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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii nizkonakladovych leteckych
spoleCnosti. Prace se v teoretické Casti vénuje popisu hizkondkladové letecké dopravy
a definici marketingovych nastroji. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu marketingove
strategie nizkonakladové letecké spole¢nosti Wizz Air. Soucasti praktické casti prace
je dotaznikové Setieni. Na zaklad¢ zjisténych poznatka byla spoleénosti Wizz Air navrhnuta

marketingova zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Nizkonékladové letecké spolecnosti, leteckd doprava, marketingova strategie

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing strategy of low cost airlines. The theoretical part
describes low cost air transport and also define marketing tools. The practical part is focused
on the low cost airline Wizz Air. In practical part of the work is included a questionnaire
survey. Based on the findings, were proposed possible marketing improvements for Wizz

Air airline.
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UvoD

Diplomova prace se zabyva specifiky nizkonakladove letecké dopravy a marketingovou
strategii nizkonakladové letecké spolecnosti Wizz Air. Diplomova préce zkouma fenomén
rustu letecké ptepravy vlivem vzniku ekonomického modelu nizkondkladovych leteckych
dopravct. Letecka doprava je nedilnou soucasti dopravni infrastruktury, jeji vyznam vlivem
globalizace svétové ekonomiky a liberalizace letového prostoru neustéle roste. Cestovani na
dlouhé vzdalenosti je nyni bez letecké piepravy témét nepiedstavitelné. Soudoba letecka
doprava je dostupna téméf v§em ekonomickym vrstvam obyvatel vyspélych zemi. Vlivem
liberalizace letového trhu a rlstu poptavky rapidné klesaji ceny letenek. V 70. letech 20.
stoleti v Americe vznikla prvni nizkonakladova letecka spole¢nost, pro tento ekonomicky
model je charakteristicka velmi nizka cena letenek. Diplomova prace se zabyva specifiky
nizkonédkladove letecké dopravy, zkouma v ¢em se ekonomicky model nizkonakladovych

leteckych spole¢nosti lisi od modelu klasickych leteckych spole¢nosti.

Prakticka ¢ast diplomové prace se vénuje analyze marketingové strategie nizkonakladové
letecké spole¢nosti Wizz Air zalozené v 2003 v Mad’arsku. Spole¢nost nabizi vice jak 500
letovych tras do 44 zemi. Od svého vzniku spole¢nost prokazuje vyrazny rust. Dle piepravni
kapacity je spolecnost Wizz Air patou nejrychleji rostouci nizkonakladovou leteckou
spolecnosti na svété. Poslanim spolecnosti Wizz Air je umoznit kazdému poznat mista, které
by chtél navstivit pomoci nabidky letd do rozmanitych destinaci za piijatelnou cenu pro
kazdého. Podstatou podnikani spolecnosti je letecké propojeni destinaci stiedni a vychodni
Evropy se zapadni Evropou. V posledni ¢asti prace jsou spolecnosti na zakladé zjisténych
dat, vnéjsi analyzy PEST, marketingového mixu a dotaznikového Setfeni spole¢nosti

navrhnuta moZna marketingova zlepSeni.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii nizkonakladové letecké spole¢nosti
Wizz Air. Cilem préace je popsat specifika marketingove strategie nizkonédkladovych
leteckych spoleénosti obecné a analyzovat marketingovou strategii nizkonakladové letecké
spolecnosti Wizz Air. Nasledné na zaklad¢ zpracovanych strategickych marketingovych

analyz spole¢nosti Wizz Air navrhnout mozna marketingova zlepSeni.

1.1 Cile prace

e Popsat specifika marketingové strategie nizkonakladovych leteckych spole¢nosti.
e Analyzovat marketingovou strategii spole¢nosti Wizz Air.
e Na zdkladé zjisténych informaci navrhnout spole¢nosti Wizz Air marketingova

zlepSeni.
Pro naplnéni cile prace budou provedeny nasledujici ikony:

¢ nastudovani a zpracovani teoretickych informaci,
e sbér a analyza dat,
e vyhodnoceni dat,

e interpretace doporuceni a navrha.

1.2 Pro ucely diplomové prace budou pouzity nasledujici metody

Pro analyzu marketingové strategie nizkonakladové letecké dopravy obecné a marketingové
strategie spole¢nosti Wizz Air byly vyuzity nasledujici metody:

e PEST analyza,

e marketingovy mix,

e porovnani cen a sluzeb s konkurenci,

e SWOT analyza,

e dotaznikové Setieni.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketingova strategie

Marketing je definovan jako manazersky a spolecensky proces, jehoz prostfednictvim jsou
uspokojovany potieby jednotlivcl a skupin v ramci procesu vyroby a smény danych produktti

a hodnot (Hanzelkov4, 20009, s. 8).

Marketingova strategie je vyjadieni zakladnich zamért, kterych chce spolecnost dosahnout
v dlouhodobém casovém horizontu, tak aby pomoci marketingovych ¢innosti byly naplnény
nadiazené obchodni cile a spole¢nost dosahla konkuren¢ni vyhody na trhu (Hanzelkova,

2009, s. 8).

Hlavnim cilem marketingu je vytvatet hodnotu pro zakaznika. Pro tento cil je dilezité mit
znalosti o zdkaznikovych potfebach. Podnik musi byt schopny tyto potfeby uspokojit, proto
je pro podnik velice dalezité svoji marketingovou strategii pravideln¢ aktualizovat, tak aby
odpovidala zdkaznikovym potfebdm. Marketingova strategie je tvofend z targetingu
a segmentace pro zaméteni cilového spotiebitele a positionigu pro prodejni vlastnosti, které

zakaznik pozaduje (Kotler, Amstrong, 2004, s. 30).

Marketingovou strategii 1ze vymezit nasledovné (Kotler, Amstrong, 2004, s. 35):

e cil, kterého ma byt dosazeno,
e strategické alternativy,

e zamg¢feni na cilové zdkazniky,
e identifikace konkurent,

e prezentace podstaty strategie cilovym zakazniktm.

Cile podniku

Cile podniku pfedstavuji Zzddouci budouci stavy o které podnik usiluje svou Cinnosti.
Strategické cile by mé&ly byt stimulujici, méfitelné, akceptovatelné, realistické a spravné

nacasované (Hanzelkova, 2009, s. 8).
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2.1.1 Formulace marketingové strategie

Marketingové strategie a jeji formulovani se fadi mezi zdsadni manazerské kompetence.
Formulace marketingovych strategii nastava az po ur¢eni marketingovych cilii pfi souc¢asném
zachovani vSeobecné strategické orientaci spolecnosti, jenz se reflektuje do dil¢ich strategii.
Marketingove strategie musi byt kompatibilni s primarnim sméfovani spole¢nosti a rovnéz
musi byt v harmonii také na Grovni interni, na dil¢ich strategickych urovni spole¢nosti.
Jednotlivé soucasti marketingovych strategii musi byt ve shodé s vnéjsim okoli, jelikoz se

jedna o proménlivé prostfedi, kde mnohdy zmény jsou zésadni (Bouckova a kol., 2003,

s. 18).

Smér marketingovych strategii reprezentuje schéma postupu, ktery vede k dosazeni
vytyCenych cilii spole¢nosti. Hodnoceni marketingové strategie vychazi ze ziskanych cila.
Uspésna strategie, véetné vhodného vybéru, formulace a realizace, je spolehlivym
ukazatelem dobrého managementu. Timto zpisobem lze také predpoklddat vykonnost

spole¢nosti (Bouckova a kol., 2003, s. 18).

Marketingovou strategii je zadouci zaklddat na sile spoleCnosti a vyuziti ptihodnych
ptilezitosti. Mezi ptedpoklady G¢inné marketingové strategie patii poznat silné stranky
spole¢nosti a srovnat s piilezitostmi, jenz se nachazi v okoli. Na druhou stranu je také nutné
usoudit, které stranky spolec¢nosti patii mezi slabé vCetné rizik, které¢ se mohou vyskytnout

na trzich (Bouckova a kol., 2003, s. 18).

Pro zvoleni strategického ptistupu je vénovana pozornost typologii marketingovych strategii.
Béhem rozhodovaciho procesu ohledné vybéru typu strategie musi manaZer posoudit
prostiedi spole€nosti véetné interni situace, dale také musi zvazit nejefektivnéjsi ti€¢innost
promény zdroji spolecnosti v produkty a sluzby za Gcelem prodeje zakaznikiim. Jedna se
0 praci v delsim casovém horizontu nesouci podstatna rizika a nejistoty, vyskytuji se

1 moznosti kombinovani urcitych ptistupti (Bouckova a kol., 2003, s. 19).
Mezi uzivané marketingové strategie patii tfidéni dle (Bouc¢kova a kol., 2003, s. 19):

e trendl na trhu (strategie dle ristu, udrzeni a Gstupu),

e chovani k externimu prostiedi (strategie kooperace a konfliktu),
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e chovani Kk trhu a segmentum trhu (ofenzivni strategie a defenzivni strategie),
e cyklu Zivotnosti trhu (strategie pro trhy v etapé zavedeni, pro rustové trhy, pro trhy

zralé a nasycené a rovnéz také pro klesajici trhy).
Mezi nejznaméjsi pristupy patii (Bouckova a kol., 2003, s. 19-20):

e Strategickeé riistové smeéry, které jsou v relaci vyrobek-trh, patii strategie:

- penetrace trhu,

vyvoje trhu,

vyvoje vyrobku,

diverzifikace.

e Strategické pfistupy smérovany na konkurenci:
- strategie vyrobce s nejniz$imi naklady,
- strategie diferenciace.
e Strategické orientace, které se zakladaji na postaveni spole¢nosti na trhu:

- strategie trzniho vidce,

strategie trzniho vyzyvatele,

strategie trzniho nasledovatele,

obsazeni mezer na trhu.

e Strategické sméry vicerozmérné:
- strategie, které se orientuji na viidcovstvi ve faktorech jakou jsou napft.

naklady nebo jakost.

2.1.2 Strategické marketingové Fizeni

Spole¢nost predstavuje zivy organismus, ktery zarovei je ekonomickym organismem. Dany
organismus nefunguje samostatné. Mezi organismem a vné&j$im prostiedi dochazi k interakci,
jenz se projevuje v jeho reakci interni 1 rovnéz vnéj$i. V ramci vnitinich a vnéjSich podminek

jsou pro bezchybné fungovani definovany (Bouckova a kol., 2003, s. 10):

e VSeobecné zakonitosti, principy a cile, jenZ je zapotiebi dodrzovat,

e jedana struktura firmy, dale také funkcni délba prace véetné komunikaéniho systému.
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Firma by bez védomi danych principti mohla skon&it ve stavu neuspofadani a chaosu. Cim
veétsi firma, tim spiSe je zddouci dané zakonitosti dodrzovat. Firma a jeji dil¢i aktivity musi
byt fizeny. Zminény fakt se tyka nejen firmy jako komplexniho celku, ovsem také firemniho

marketingu (Bouckova a kol., 2003, s. 10).
Cile marketingového fizeni

V obecném slova smyslu lze marketingové fizeni chapat jako ucelenou aktivitu (zahrnujici
fizeni dil¢ich marketingovych aktivit, koordinaci a souhru jednotlivych opatfeni do
uceleného systému marketingového fizeni), jenz klade za cil dosdhnout marketingovych cili.
Marketingové ¢innosti maji dosdhnout vytyCenych cilii organizace. Mezi ziejmé myslenky,
které dané usili podnécuji patii orientace na trh a dale také uspokojeni potieb zakaznika nezli
konkurence. Uspokojeni potieb trhu neboli zdkaznika, harmonizuje zajmy zékaznikl se

zajmy podniku a spolecnosti v uceleném pojeti (Bouckova a kol., 2003, s. 10).
Podstata marketingového Fizeni tkvi v (Bouckova a kol., 2003, s. 11):

e uceleném komplexu informaci a poznatk,
e marketingové jednani a rozhodovani,
¢ plnéni podnikovych a marketingovych cild,

e marketingovych aktivitach pfi sou¢asném efektivnim pouzivani zdroji firmy
Vychodiska marketingového Fizeni

Rizeni marketingu podniku je ustanoveno top managementem firmy, které je zaloZeno na
hlavnich zdsaddch marketingového fizeni v ramci strategického fizeni (Bouckova a kol.,

2003, s. 13).
Dle marketingového Fizeni je nutné dodrzovat (Bouckova a kol., 2003, s. 13):

e dané poslani firmy, kde je predstaveni firmy, smysl a rovnéZ el usilovani. Mimo
jiné je zde stanovena plisobnost podniku,

e urcené cile firmy na které jsou cileny firemni aktivity,

e vybranou a definovanou zakladni firemni strategii, ktera zohlediiuje mikro a makro

prostiedi v rdmci prioritniho vyvojového trendu. Z hlediska budouciho smétovani
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firmy je hlavnim zékladem strategicky zamér, ktery naplituje cile organizace a také
motivuje zaméestnance,
e firemni pfilezitosti patii mezi kliCcové faktory pro naplnéni poslani a ziskani

blahobytu firmy.

Zé&sadni marketingova rozhodnuti jsou definovana v ramci uceleného strategického fizeni
(Bouckova a kol., 2003, s. 13).

Primarni zdjem ftizeni spole¢nosti netkvi v jednotlivych aktivitach ¢i utvarech, ovSem ve
spoleCnosti jako systému. Ziskani uspéchu systému jakozto spoleCnosti je zavislé na
moznosti uplatnéni na trzich, které byly uréeny jako cilové. Spole¢nosti maji smysl v tom,
aby slouzily klientim. Z ¢ehoz plyne, Ze spokojenost zdkaznika je zdmér systému potazmo i
cilem jednotlivych utvarG. V podstaté je snazeni firem orientovanych na trh fizeno

marketingovou koncepci a inovacni snahou (Bouckova a kol., 2003, s. 13).

Vychozi hypotézou pro marketingovou koncepci je zaméfeni spolecnosti na uspokojeni
zakaznika spolu se ziskem. Kli¢ové pro fizeni spolecnosti je zdmér zisku. Marketingové

smétovani predstavuje Gsili provést marketingovou koncepci (Bouckové a kol., 2003, s. 14).

Spokojenost

zakaznika

Marketingova
Zisk

koncepce
(spokojeny (triné orientovana Usili spolecnosti
zakaznik = zisk) spole¢nost)

Obr. 1: Marketingova koncepce

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouckova, s. 14, 2003)
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* Posléani spolecnosti zahrnuje prezentaci smyslu a dale také opravnéni
k zaloZeni podniku. Soucasti je rovnéz prezentace zakladnich funkci
spolecnosti viici trhu.
J
* Transformace vSeobecného smyslu poslani spolecnosti do principidlnich h
ukold, které musi byt splnény. Cile jsou prezentovany prostfednictvim
mefitelnych udajii spolu s ¢asovymi idaji a kladou diiraz na rist
spolecnosti, pieziti a zisk. )
~
e Strategické smérovani (tzv. genericka strategie) pomoci které ma
. spolecnost naplnit uréené cile.
Strategie )

e Prilezitosti, které spolec¢nosti umoznuji se svymi zdroji, aktivitami a cili
vytvorit produkt a objevit trhy, které davaji konkurencni vyhodu. Jedna se
o prileZitosti, které jsou efektivni pro marketingové strategie.

Prilezitosti

Graf 1 : Strategicky Fidici proces v ramci marketingového procesu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouckova, s. 13, 2003)

2.1.3 Proces marketingového rizeni

Proces marketingového tizeni predstavuje kontinudlni proces probihajici ve tfech po sobé
nasledujicich fazi a to planovani, realizace a kontrola. Béhem etapy planovani jsou zadany
zakladni ukoly, které budou nasledné realizovany v druhé etapé procesu. Cilem téchto tkola
je realizace konkrétnich vyrobkl a sluzeb. Posledni kontrolni etapa provéti spravnost
zvoleného postupu. Porovnaji se realizacni vysledky s planovanymi ukoly, zhodnoti se
platnost strategickych hypotéz a popiipadé se upozorni na nutnost provedeni napravnych
opatteni (Bouckova, 2003, s. 15).
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Etapy marketingového Fizeni jsou dle Bouckové a kol. (2003, s. 16):

e Planovaci etapa

Na zacatku planovaci etapy se definuje pocatecni stav a piredpoklad nadchazejiciho vyvoje.
Stanovi se marketingové cile, kterych je zadouci dosahnout. V rdmci planovaci etapy se
formuluji marketingové strategie, které udavaji smér jakym zptisobem bude urcitych cilt
dosazeno a dale také hleda moznosti jak konkurovat na trhu. Rovnéz je sestaven
marketingovy plan jako néstroj pro marketingové fizeni spole¢nosti ve vymezeném ¢asovém
useku, ktery zahrnuje alokaci zdroju, ukoly, strategickou orientaci a dale také projekty pro

realizaci, harmonogram a rozpocet.

e Realizacni etapa

Béhem realizacni faze probihad jiz samotna realizace stanoveného planu. Jednotlivé tikoly se

jiz méni v konkrétni vyrobky a sluzby.
e Kontrolni etapa

V pribéhu kontrolni etapy se méfi jednotlivé vysledky, které jsou néasledné porovnany se
stanovenym planem. Hodnoti se strategicka vykonnost a platnost vychozich strategii. Tvofi

se inovativnéjsi plany a postupy realizace.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor marketingovych nastrojii pomoci jehoZ firmy dosahuji
vyty¢enych marketingovych cili. Prostfednictvim souboru nastroji marketingového mixu
jsou utvareny vlastnosti sluzeb s cilem maximalné uspokojit potieby zakaznikii. Jednotlivé
prvky marketingového mixu mohou byt pouzity v rizné intenzité a potradi (Vastikova, 2008,
S. 26).

Puvodné se obsah marketingového mixu sklada z produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace. V oblasti sluZzeb ovSem toto pojeti marketingového mixu nestaci, proto byl
marketingovy mix roz$ifen o dal$i tfi kritéria a to materidlni prostiedi, lidé a procesy

(Vastikovd, 2008, s. 26).
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Marketingovy mix se dle Vastikové sklada z 7P (2008, s. 26):

2.2.1

Product (produkt),

Price (cena),

Place (distribuce),

Promotion (propagace),

Physical evidence (materialni prostiedi).
People (lidé),

Processes (procesy).

Produkt

V marketingu povazujeme za produkt v§e CO je mozné na trhu nabizet k vyvolani zajmu,

ziskani pozornosti, ke spotiebé&, k pouzivani, vSe co ma schopnost uspokojit potieby a ptani

zakaznikl. Mezi fyzické predméty a sluzby také patii mista, organizace, osoby, myslenky

a mnohé dalsi (Foret, 2011, s. 191).

Vysledny produkt by mél jasn¢ odpovidat potitebam zdkaznikli. Producenti by méli pruzné

reagovat na potieby a problémy spotiebitell, velmi dulezité je trzné€ chapat dany produkt.

Nema cenu naptiklad vyvijet nové technologie produktu o které nema spotiebitel zajem.

Klademe diiraz na nazor zékaznikd, kteti predstavuji hlas trhu (Foret, 2011, s. 191).

TFi Grovné produktu jsou dle Foreta (2011, s. 192):

Jadro produktu: obecné vyjadiuje to, co zékaznici poptavaji. Popisuje zakladni
Realny produkt: zahrnuje pét charakteristik: kvalita, provedeni, design, znacka,
obal.

Rozsireny produkt: predstavuje dalsi dodate¢né nabizené sluzby k produktu. Jedna
se 0 vyhody pro zakaznika jako jsou napiiklad delsi zaru¢ni lhity, poprodejni servis
atd.
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Sluzby se dle Bouckové vyznacuji ¢tyFmi typickymi vlastnostmi (2003, s. 303):

Nehmotnost: vlivem nehmotnosti sluzby si zakaznik pfedem nemuze sluzbu nijak vyzkouset
¢1 prohlédnout na rozdil od hmotného statku. O sluzbé si ovSem zdkaznik miize predem zjistit
reference od jinych uzivateli sluzby. Mira pozitivnich 1 negativnich referenci pomuze

zakaznikovi rozhodnout o pofizeni ¢i nepofizeni dané sluzby.

Nestalost: u hmotnych statkt jsou pfedem dany vesker¢é vlastnosti produktu, ovSem u sluzeb
mohou nastat promény vlivem lidského faktoru. Aby bylo zamezeno rozdilnosti trovné
poskytovanych sluzeb u dané spolecnosti, jsou spolecnosti zavadény standarty, které musi

zaméstnanci striktné dodrZzovat.

Neoddélitelnost: vyroba a zaroven i spotfeba sluzby probihaji v ten samy okamzik, tyto dva
procesy od sebe nelze jakkoliv oddélit. Pro dodrzeni kvality sluzby jsou opét uplatiiovany

standarty spolecnosti pro danou sluzbu.

Neskladovatelnost: sluzba probiha v pfedem stanoveném terminu a neni mozné ji jakkoliv

skladovat jako u hmotnych statkt

2.2.2 Cena

Vyslednd cena zdvisi na mnoha faktorech. V zdkladu jsou brany v uvahu pii tvorbé ceny
naklady na produkci, uroveii cen u konkurence a koup&schopnost poptavajicich. Ukolem
vysledné ceny je soulad s redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v daném misté a v daném
¢ase. Cena u sluzeb z divodu nehmotného charakteru ukazuje do jisté miry hodnotu kvality
(Vastikova, 2008, s. 26).

2.2.3 Distribuce

Cilem distribuce je zafidit, aby zdkaznik obdrzel vyrobek v poZadovaném mnoZstvi na
spravném misté a v dany c¢as. Distribuci délime na pifimou a nepfimou. V piimé distribuci
neni pfitomen zaddny meziclanek. Podnik vyuZivajici pfimou distribuci ma plnou kontrolu
nad poskytovanou sluzbou az k piimému spotiebiteli. Naopak u nepfimé distribuce

dodévajici podnik vyuzivd mezi¢lankli k poskytovani sluzeb a ztraci tak plnou kontrolu,
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zaroven ovSem prenechava zodpovédnost za dané kony na meziclancich (Kotler, 2007, s.

471).

2.2.4 Propagace

Cilem propagace je podpora prodeje. Bez propagacni ¢innosti by se zakaznik nemusel
o nabizené sluzbé ani dozvédét. Velice dulezité je dat zdkaznikovi podnét, o nabizené sluzbé

jej informovat a nalékat ke koupi (Kotler, 2007, s. 472).
Nastroje propagace jsou dle Kotlera (2007, s. 472):

e vztahy s vefejnosti,
e 0sobni prodej,
e reklama,

e internetova komunikace.

V poslednich letech se rozmaha rust také event marketingu, guerilla marketingu, viralniho

marketingu a product placementu (Kotler, 2007, s. 472).

2.25 Lidé

V ptipadé poskytovani sluzeb dochazi k pifimému kontaktu mezi zékaznikem
a poskytovatelem sluzby - zaméstnancem spole¢nosti. Lidsky faktor je vyznamny prvek
marketingového mixu poskytovani sluzeb a mé pfimy vliv na jeho kvalitu. Pfi poskytovani
sluzeb je tfeba dbat na vybér, vzdélavani i motivovani zaméstnancti. Zakaznik je také soucasti
procesu poskytovani dané sluzby, kvalitu tohoto procesu tedy ovliviiuje i zakaznik. MéEly by
byt urceny pravidla pro chovéani zaméstnanct i zadkaznikd pro vytvoteni pozitivnich vztahii

mezi nimi (Vastikova, 2008, s. 27).

2.2.6 Materialni prostredi

Sluzby svoji nematerialni povahou snizuji zdkaznikovu schopnost dostate¢né posoudit
sluzbu jesté predtim nez ji spotiebuje. Vlivem této skute¢nosti zdkaznik vnima vétsi riziko
pii koupi sluzby. Materialni prostiedi predstavuje dikaz o vlastnostech sluzeb a eliminuje

tak zakaznikovo pocitové riziko. Materialni prostfedi mize nabyvat riznych podob od

24



budovy ¢i kancelafe, po brozury. Dikazem o kvalitich sluzeb miize byt i obleceni

zamé&stnanct typické pro danou spole¢nost (Vastikova, 2008, s. 27).

2.2.7 Procesy

Béhem procesu poskytovani sluzby probihaji interakce mezi poskytovateli a zdkazniky. Tyto
interakce jsou diivodem pro podrobnéjsi zkoumani, jak je sluzba poskytovana. Cilem tohoto
zkoumani je zarucit maximalni spokojenost zakaznika béhem celého procesu poskytovani
sluzby. Je tieba provadét analyzy procesu, vytvaret jejich podrobna schémata, klasifikovat
jednotlivé ukony a postupné se snazit zjednodusit veskeré ukony ze kterych se procesy

skladaji pro jejich jednoduchou automatizaci (Vastikova, 2008, s. 28).

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se sklada ze souhrnu prostredku a nastroji pomoci kterych podnik
propaguje svoje sluzby a produkty. Marketingova komunikace je dle Jakubikové rozdélena
do dvou strategii (2012, s. 249):

e Strategie PUSH (strategie tlaku): oznacuje postup, kdy se podnik snazi pomoci
marketingovych prostfedki a néstrojii zdkazniky ptesvédcit o vyjimecnosti jeho
produktu a znatelné jsou zde zdtiraznény vlastnosti, kvili kterym by si mél zakaznik
dany produkt koupit. V ¢em je produkt oproti konkurenci lepsi.

e Strategie PULL (strategie tahu): zamétena na marketingové prostfedky a nastroje,
které vyvolaji v zadkaznikovi zdjem se o produkt nebo sluzbu dale sam zajimat a také
projevit zajem o jeho koupi.

Slozky marketingové komunikace jsou dle Jakubikove (2012, s 249):

reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

e piimy marketing.
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2.4 Analyza makroprostredi

Za ucelem vyhodnoceni vyvoje externiho prostiedi se pouziva PEST analyza, kterd
predstavuje vyznamné vnéjsi faktory, jenz ovliviiuji podnik. Na zakladé PEST analyzy je
mozné lépe poznat vnéjsi okoli, které na danou spole¢nost ma vliv. Posléze je mozné

definovat zmény a trendy, které pisobi na firmu a jeji rozvoj (Blazkova, 2007, s. 53).
Mezi faktory PEST analyzy patri faktory (Blazkova, 2007, s. 53):

e Politické
e Ekonomické
e Socialni

e Technologické

Piipadn¢ se uvadi PESTEL analyza, jednd se o PEST analyzu, kterd kromé aspektt
politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych, zahrnuje analyzu obohacenou
a zaroven zduraznujici jednotlivé ekologické a legislativni faktory (Sedlackova, Buchta,

s. 16).

Faktory makroprostiedi mohou byt taktéz vztazeny do tzv. akronymu STEP, jenZ je délen na
faktory (Bouckova a kol., 2003, s. 84):

e Socialni,
e Technickeé a technologické,

e Ekonomické,

e Politicko-legislativni.

Ke vySe zminénym faktordim makroprostiedi dale fadime faktory p¥irodni a ekologické

faktory, které v dnesni dobé nabyvaji na vyznamu (Bou¢kova a kol., 2003, s. 84).
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2.5 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit objektivni informace o trhu a preferenci zakaznika.
Dle dat ziskanych od zékaznikii, jako je sociodemograficky profil, mira spokojenosti
s nabidkou dokaze spole¢nost 1épe ptipravit nabidku pro zakazniky a zvysit tak jejich
spokojenost. Pfi stdle rostouci konkurenci na svétovém trhu a rychlejsi potiebé provadét
inovace je pro spolecnosti klicové znat preference jejich zédkaznika. Proto marketingovy

vyzkum roste na vyznamu (Foret, 2011, str. 112).

2.5.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit na primarni a sekundarni. U priméarniho vyzkumu dochézi
k sbéru dat pro cile daného vyzkumu naopak u sekundarniho vyzkumu jsou pouzita data jiz
provedenych vyzkumi, data z vyrocnich zprav, z uUcetnich uzavérek apod. Vyhodou
sekundarniho vyzkumu je finan¢ni i ¢asova nenaro¢nost, nevyhodou je skutecnost, ze ziskana
data sekundarnim vyzkumem nemusi piesné odpovidat potfebdm vyzkumu, tak jako
u primarniho vyzkumu. Marketingovy vyzkum dale z pravidla vychazi z dvou druht
primarnich dat a to z dat kvantitativnich a kvalitativnich. Dle rozdéleni primarnich dat délime
také zakladni metody vyzkumu na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Obé metody vyzkumu
jsou povazovany za rovnocenné. Zvolena metoda vyzkumu se vybira na zakladé povahy
zkoumaného problému a cili vyzkumného feSeni. Pfi rozhodovani o zvoleni typu vyzkumu
je vzdy kli¢ovy zvoleny cil. Z tohoto diivodu, 1ze volit kombinaci obou vyzkumnych metod

(Kozel a kol. 2011, s. 151).
Charakteristika vyzkumu dle Kozla a kol. (2011, str. 152):

e Kvantitativni vyzkum: zkouma rozsahlejsi soubor respondentt. Zjisténé informace
jsou vysoce standardizované. Techniky kvantitativniho vyzkumu jsou napftiklad
pozorovani, dotazovani, experiment a rozhovory. Poznatky ziskané timto vyzkumem
jsou posléze zobecnéné na celkovou populaci

e Kvalitativni vyzkum: zjistuje motivy chovani jednotlivel, tento typ vyzkumu se
zamé&fuje na zjisténi postojil a pficin chovani jednotlivych osobnosti. Vysledky neni

mozné aplikovat na celou populaci, tak jako u kvantitativniho vyzkumu. Vyhodou
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kvalitativniho vyzkumu je ¢asova i financni nenarocnost. Nejcastéjsi pouzivanou

technikou je rozhovor.

2.5.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se provadi prvotnim sbérem dat, jejich naslednou analyzu
a zobecnéni s cilem provadét spravna marketingova rozhodnuti. Mezi kliCové prvky
vyzkumu trhu patfi spotiebitel, vyrobek a prostiedi. Pficemz prostfedim povazuje
konkurenci, ekonomiku, trendy a inovace. Prostfednictvim prizkumu trhu ziskdvame cenné
informace o dynamické podobé¢ trzniho procesu. Prizkum se zabyva vznikem, pribéhem
i vysledky trzniho procesu. Metodologie prizkumu trhu vychazi z mnoha védnich disciplin,
mezi hlavni patii sociologie, psychologie, statistika a ekonomie (Bouckova a kol., str 51.

2003).
Proces marketingového vyzkumu je dle Foreta (2011, str. 113) nésledujici:

1) vymezit zkoumany objekt,

2) vymezit zkoumany soubor a jeho jednotky,

3) operacionalizace problému,

4) vytvoreni méficich nastroju a jejich testovani,
5) empirické zjisténi,

6) statistické zpracovani,

7) interpretace vysledki.

2.5.3 Metody ziskavani informaci

Z&kladni metody ziskavani informaci jsou dotazovani, experiment a pozorovani. Dotazovani
patii k nejdéle a nejvice vyuzivanou metodou ziskavani informaci pro ucely marketingového
vyzkumu. Dotazovani se muze provadét riznymi technikami, u vSech technik se odpovédi
zaznamenavaji a posléze analyzuji. Nasledujici technikou je pozorovéani, jednd se
0 planované sledovani subjektu provedené takovym zpiisobem, aby pozorovatel do dé&je
nezasahoval. Jednd se o nepfimy zdroj dat, neni zde vyzadovdno piimého kontaktu

S pozorovanym subjektem. Posledni metodou je experiment, ma nejvyssi veédeckou
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vypovidaci hodnotu. Podstatou této metody je zjisténi vztahu mezi pti¢inou a nasledkem

(Kozel a spol. 2011, s. 151).

Dotaznik: je nejcastéji pouzivanym nastrojem vyzkumu a to predevsim diky své
flexibilité. Sklada se ze soustavy otdzek polozenych respondentovi s cilem zjisténi
potfebnych dat. Pti tvorbé dotazniku je velice dulezité dbat na formulaci, formu

a poradi otazek (Kotler, Keller, 2013, s. 133).

Zakladni techniky dotazovani jsou dle Bouckové (2003, str. 64):

Ustni dotazovani,
pisemné dotazovani,
telefonické dotazovani,

on-line dotazovani.

Struktura otazek v dotazniku je dle Bouckové (2013, s. 65):

Uvodni otazky: cilem Gvodnich otazek je zaujmout respondenta, tak aby byl ochoten
vyplnit cely dotaznik.

Filtra¢ni otazky: ukolem tohoto typu otazek je rozdélit respondenty do skupin dle
potteb tak, aby byly informace ziskdny od pozadované skupiny respondentd.
Identifikaéni otazky: urcuji zakladni charakteristiku respondenta, jeho pohlavi, vk,
ekonomicky status apod.

Specifické otazky: tykaji se zkoumaného problému, zjist'uji potiebné informace od

respondentli pro naplnéni cile dotazniku.

Dle Bouckové se otazky déli na (2013, s. 67):

Oteviené otazky: tento druh otdzek nenabizi respondentovi Zadnou variantu
odpovédi na vybér, dotazovany odpovida zcela volné. Nevyhodou téchto otazek je
vysokd obtiznost zpracovani odpovédi a zna¢né naroky na respondenta a jeho
verbalni schopnosti.

Uzaviené otazky: nabizeji respondentovi na vybér z variant odpoveédi. Vyhodou

tohoto druhu otazek je jednoduchost a piesnost nasledného zpracovani dat.
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Nevyhodou je naroc¢nost ptipravy odpovédi, odpoveédi by mély pokryt veskeré
moznosti respondentovi mozné odpovédi.

e Primy dotaz: otazka pfimo cili na podstatu dotazu, otdzka nema skryty vyznam.
Tento typ dotazu je vhodny uzivat vSude, kde se otazka netyka prestize, neni piili§
naro¢na na pamét’ dotazovaného a tam, kde se nejedna o spolecenské tabu. Tento typ
dotazu je nejvice typicky pro kvantitativni vyzkum.

e Neprimy dotaz: otazka se zdanlivé tiZe na néco jiného, ovSem podstata dotazu je
skutecné jind. Tento typ dotazu se uziva v piipad¢, kdy neni vhodné vyuzit ptimé
formulace dotazu. Jedna se predevsim o otazky, které se tykaji prestize, nazory na
dané témata nejsou zazita a neni na n¢ jasn¢ stanoveny ndzor. Tato metoda se vyuziva

vice u kvalitativniho vyzkumu.

2.6 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat pfileZitosti a hrozby na trhu. Analyza se sklada
z prilezitosti a hrozeb a silnych a slabych stranek. Silné stranky ukazuji, kde podnik
hospodatii 1épe nez konkurence a naopak slabé stranky ukazuji nedostatky oproti konkurenci.
Na zakladé porovnavani ptilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi i slabych a silnych stranek
z vnitiniho prostiedi jsou vysledkem ¢tyii mozné reakce podniku na situaci a to strategie SO,
ST, WO, WT (Posvar, Erbes, 2002, s. 156).

Strategie dle PosSvare a Erbese (2002, s. 157):

e SO strategie: strategie je zaméfena na vyuziti silnych stranek a pfilezitosti z vnéjsiho
okoli.

e ST strategie: strategie zaméfena na maximalni vyuziti silnych stranek a na eliminaci
hrozeb z vnéjsiho okoli.

e WO strategie: strategie cilena na ptekonani slabych stranek podniku a maximalni
vyuziti ptilezitosti z vnéj$iho okoli.

e WT strategie: strategie je zaméfend na maximalni eliminaci slabych stranek a

vyhnutim se hrozbam z vnéj$iho prostiedi.
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2.7 Letecka doprava

Leteckd doprava zaziva v soucasné dobé masivni narust a to v dusledku ekonomické
liberalizace leteckého trhu. Riist letecké dopravy je podpoten technickym i technologickym
rozvojem, ktery umoznuje zvySeni produktivity letecké dopravy, déle také rostouci
konkurence mezi dopravci urychluje inovaci nabidky a dlouhodobé zapficiniuje trend

snizovani cen letenek (Prusa, 2007, s. 23).

Zakladni charakteristika soudobé svétové letecké dopravy je jeji globalni masova rozsifenost
jako dopravniho prosttedku. Letecka doprava je dostupna téméf vSsem ekonomickym vrstvam
obyvatel vyspélych zemi. Doprava je vyuzivana jak pro soukromé tak i pro pracovni ucely.

Diky liberalizaci trhu a ristu poptavky rapidné klesaji ceny letenek (Kernchen, 2007, s. 10).

Letectvi je stale rozvijejici se sektor pfepravy. Prokéazala se odolnost vii¢i krizim a stava se
nepostradatelnym dopravnim prostiedkem. Letecka doprava nyni roste rychleji nez jakékoliv
jiné odvétvi. V roce 2016 letecké spole¢nosti prepravily vice nez 3,8 mld. cestujicich, coz je
0 6,8 % vice nez v roce 2015. Letecka nakladni pfeprava piepravila vice nez 53 mld. tun
nakladu, coz pfedstavuje nartst oproti minulému roku o 4 %. V roce 2016 probéhlo vice jak
35 mld. letii komercni letecké piepravy a pocet celosvétovych leteckych spojeni piesahl 54
000, coz predstavuje nartist o 2000 leteckych spojeni oproti roku 2015. V letecké doprave se
v roce 2016 nalétalo ptes 49 mld. km a pocet nalétanych hodin byl 76 mld., ktery predstavuje
nartst oproti minulému roku o 5 % (ICAO, 2017).

Na leteckém trhu se vyskytuji dle Prusi dvé zakladni produktové koncepce (2007, s. 23):

e letecka doprava klasickéa (legasy - L)

e nizkonéakladova (low cost - LC)

2.7.1 Historie letecké dopravy

MozZnosti letu se jako prvni soustavné zabyval Leonardo da Vinci jiz v 15. stoleti. Poznatky
ze svého zkoumani shrnul v dile Kodex ptaciho letu, soucésti tohoto dila je nespocet
konstrukénich nacrti. Netispéchy v napodobovani ptaciho 1étani vedly ke vzniku vzduSnych

balont. Prvni vzdu$ny balon se vznesl nedaleko Patize v roce 1783. Prvni motorova letadla
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predstavili bratti Wrightové az v roce 1903, kdy predvedli prvni vzlety. Dalsi rozvoj nastal
v roce 1905, kdy byl stanoven americky rekord v trvani letu 1 hodina a 13 minut letadlem
Flyer 3. Ceska letecka tradice saha jiz do roku 1911, kdy Ing. Jan Kaspar piedvedl prvni
samostatny pielet z Pardubic do Prahy. Na pocatku prvni svétové valky v roce 1914
dosahovaly rychlostni letecke rekordy 208 Km/hod. Po skonéeni valky v roce 1918 se zacaly
vojenska letadla a vojensti piloti uplatiiovat v leteck¢ dopravé -civilniho letectvi

(Pruga, 2007, s. 26).

Tab. 1: Milniky v letecké dopravé

Milniky rozvoje letectvi Rok/léta
Rozsiteni navigaéniho zatizeni 20. léta
Revoluéni koncepce letadla Douglas 1935
Pravidelna transatlanticka doprava 1945
Proudova letadla v bézném provozu 1958
Velkokapacitni letadlo B747 Jumbo 1970
Liberalizace letecké dopravy v USA 1978
Liberalizace letecké dopravy v Evropé 1987
Prode;j leteckych sluzeb pres GDS 80. léta
Liberalizace v ramci mezinarodni letecké dopravy 80. léta
Rozvoj nizkonakladovych leteckych spole¢nosti 90. léta
Dokonceni procesu liberalizace letecké dopravy v EU 1997
Vyuziti IT technologii 90. leta

(Zdroj: Vlastni provedeni dle Prusi, 2007. s. 30)

2.7.2 Vznik nizkonakladové letecké prepravy

Nizkondkladové letecké spolecnosti maji piivod v USA, kde byla jako prvni deregulovana

letecka doprava. Prvni nizkonakladovou leteckou spolecnosti byla americkd spolecnost
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Southwest Airlines, ktera zahgjila svoji ¢innost v 70. letech 20. stoleti. Na tizemi zapadni
Evropy probéhla hlavni deregulace trhu mezi lety 1987-1997. Lidrem v liberalizaci leteckého
trhu v Evropé se stala Velka Britanie spole¢né s Irskem pro které méla letecka doprava
vzhledem k jejich geografické poloze strategicky vyznam. V Irsku vznikla do dne$ni doby
nejvyznamnéj$i evropska nizkondkladova letecka spole¢nost Ryanair, kterd jako prvni
expandovala na uzemi jinych statl. Spolecnost Ryanair naplno vyuzila potencidl rozvoje
letecké piepravy a ziidila fadu leteckych spojeni mezi Irskem a evropskymi staty. Dnes je
spolecnost Ryanair co se tyCe poctu piepravenych cestujicich nejvétsi evropskou

nizkonakladovou leteckou spole¢nosti (Ptacek a kol., 2015, s. 26).

2.7.3 Trendy v letecké dopravé

Leteckd doprava prosla od svého pocatku v 20.letech 20.stoleti znaénym rozmachem a jeji
vyznam nadale roste. Cestovani na delsi vzdalenosti je v nynéjs$i dobé bez letecké dopravy
zpusob prepravy osob, ale i poStovnich zasilek a zbozi. Diky liberalizaci leteckého priimyslu
doslo k rastu poctu leteckych dopravci a vzniku tzv. nizkonadkladového leteckého modelu.
Tyto letecké spolecnosti snizily ceny letenek na minimum, nastala doslova revoluce v cenach
za leteckou prepravu. Nizké ceny letli vyrazné rozsitily spektrum potencionalnich zakazniki

letecké piepravy (Zelenka, 2015, s.165).

Leteckd preprava nyni operuje v pravidelnych i nepravidelnych (charterovych) letech,
zaméfena je na piepravu osob, nakladi i poStovnich zasilek. Nyné&jsim trendem v letecké
dopravée je Castecné monopolizovana konkurence, letecké spole¢nosti jsou v ramci dohod
IATA rozdéleny do n€kolika cenovych pasem. Pfeprava se stava stale vice efektivni diky
vétsi kapacité letadel. Typicka jsou velkokapacitni letadla na hlavnich letovych trasach
s napojenim na regionalni spoje s letadly s mensi kapacitou. Pro cestujici se zvySuje Groven
sluZzeb na palubé letadla a to predevS§im na dalkovych letech. SluZby pro cestujici zahrnuji
vetsi vybér z moznosti obCerstveni napiiklad vegetarianskou stravu, vét§i moznost zabavy
béhem letu - interaktivni obrazovky na sedadle pied cestujicim s moznosti vybéru sledovani
filmt, seridll a poslechu hudby. Cestujici také mohou sledovat informace o letu na

obrazovkéch. Dale se snizuje hladina hluku na palubé letadla, zvySuje se plynulost letu
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a prepravni rychlost. Letecka doprava zaziva ovSem i negativni trend a to ohrozeni letecké
dopravy terorizmem. Vyznamny dopad mél na leteckou dopravu teroristicky utok konany 11.
zaii 2001 na Svétova obchodni centra v New Yorku, ktery vedl i ke krachu nékterych
leteckych spolecnosti. Kviili teroristické hrozbé jsou nyni zvySovany bezpecnostni opatieni
a jsou zvySené bezpecnostni kontroly provadéné na letiSti pfed odbavenim cestujicich

(Zelenka, 2015, s.165).

2.7.4 Vyznam letecke dopravy

Letecka doprava patii mezi vyznamnou ¢ast dopravni infrastruktury a je nedilnou soucasti
rozvoje ekonomiky. Pfitomnost dopravnich letis§t’ kumuluje podnikatelské aktivity a vytvaii
se tak velké pocty pracovnich ptilezitosti. Milion pfepravenych cestujicich produkuje 1000
pracovnich mist pfimo na uzemi letist¢ a poté dalSich 2100 v celkové narodni ekonomice.
Dulezité pro fungovani letist’ je rozvoj infrastruktury v okoli a vytvoteni dostate¢né piepravni
kapacity, ktera odpovida poptavce. Pro rozvoj mést jsou letisté velice dilezita, do budoucna
se predpoklada rist poptavky po letecké piepravé v Evropé. Letecky trh na Gizemi Ceské
republiky neni plné vyuzit i pfesto, ze potencial pro budouci rozvoj je zde obrovsky.

Vyhodou letecké dopravy je jeji finan¢ni sob&stacnost (Prg.aero, 2015).

2.7.5 Letecka doprava v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je jednim z nejvice rozvijejicich se hospodatskych odvétvi, roste diverzifikace
trhu a celkovy objem na svétovém DHP. Cestovni ruch se v roce 2017 podilel na svétovém
HDP 10 %. V roce 2015 vzrostl pocet turistii oproti minulému roku o 4,6 % a to na pocet
1184 mil., ve stejném roce cestovni ruch generoval zisky ve vysi 1,5 mld. dolart. Vyznam
cestovniho ruchu je i z hlediska zaméstnanosti, v roce 2017 primérné jeden z desiti

zaméstnancu pracuje v cestovnim ruchu (ICAO, 2017).
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Dle neustale rostouciho trendu poctu turistii Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO
predpoklada, ze do roku 2030 celkovy pocet turistd presdhne 1,8 mld. Letecka doprava je

vyznamnou soucasti cestovniho ruchu (UNWTO, 2017).

Zelezniéni

Letecka
54%

M Leteckd M Silni¢ni M Zelezni¢ni & Vodni

Graf 2 : Celosvétova pi‘eprava turisti dle druhu dopravy, 2017
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: ICAO, 2017)

Na grafu ¢islo 2. je znazornén pomér letecké prepravy turistii v roce 2017. Letecka doprava
se na celkové preprave turistd podilela 54 %, s timto zastoupenim tak méla dominantni
postaveni oproti jinym druhim piepravy. Nejcastéjsim duvodem cestovani je dle dat
UNWTO dovolena, rekreace a poznavani. Roste ov§em vyznam i pracovnich cest. V roce

2017 se pracovni cesty podilely na celkovych divodech cestovani 13 %.

Nespecifikovano 7%

Vzdeélani, navstéva
pratel, ndbozZenstvi
27%
Dovolend, rekreace
53%

Pracovni cesty 13%

B Dovolend, rekreace M Pracovni cesty M Vzdélani, ndvstéva pratel, nabozenstvi & Nespecifikovano

Graf 3 : Hlavni divody cesty turisti, 2017
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: UNWTO, 2017)
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2.8 Faktory ovliviiujici leteckou dopravu

Mezi faktory, které ovliviuji leteckou dopravu patii faktory politické, ekonomické, socialné

demografické a ekologické.

2.8.1 Politické faktory
Deregulace a privatizace letecké dopravy

V liberalnim prostredi letecké dopravy musi spolecnosti soutézit na zcela volném trhu. Tento
fakt je pro mnohé spole¢nosti vyhodou, ov§em na druhou stranu musi vSechny spolecnosti
spole¢nosti, kterého je tfeba maximalné vyuzit. Strategie spolecnosti by méla definovat
cilové trhy, cenovou politiku, dostupné kapacity, prodejni politiku a pozici na trhu
(Prusa, 2007, s. 114).

Terorizmus

Objem letecké dopravy je velmi citlivy na politickou nestabilitu ¢i teroristické utoky. Zajem
o dopravu do problémovych oblasti pak rapidné¢ klesd. Také jsou posléze zavadény
bezpec¢nostni natfizeni, kterd mohou pro zékazniky také sniZovat atraktivitu cestovani do
danych oblasti. Strategie letecké spolecnosti by méla byt zamétena na diverzifikované trhy

pro eliminaci tohoto rizika (Prusa, 2007, s. 114).
LetiStni sloty

V nynéjsim velkém rozvoji poctu leteckych spole¢nosti vznika problém vyc€erpani kapacit na
nejatraktivnéjSich letiStich. Leteckym spolecnostem jsou piidélovany tzv. sloty neboli
povoleni, které omezuji pocet dopravcii na jednom letisti. Strategii leteckych spole¢nosti tedy
je hledat alternativni moznosti provozu, aby byl sniZen dopad omezeni na minimum.
Zejména nizkonakladové spolecnosti, tak pro sviij provoz vyuZzivaji prevazné druhotnd, méné

vyznamna letisté a nové destinace (Prusa, 2007, s. 115).
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2.8.2

Ekonomickeé faktory

S ekonomickym rastem roste poptavka po letecké doprave, dle zkuSenosti roste poptavka

dvakrat rychleji nez HDP v zemi. Naopak v pfipadé ekonomického poklesu klesa poptavka

0 to rychleji. Ekonomické faktory jsou navzajem zna¢né propojeny. Letecka doprava je

ovlivnéna cenou paliva, kupni silou obyvatelstva, zaméstnanosti apod. S poklesem kupni sily

obyvatelstva poptavka po letecké piepravé klesa (Prusa, 2007, s. 116).

2.8.3

Sociélni a demograficke faktory

Pii definovani sité linek by spole¢nosti mély brat v tivahu dle Prusi nasledujici socialni a
demografické faktory (2007, s. 116):

2.8.4

Starnuti populace: star$i populace cestuje o poznani méné, vlivem nizké ceny
letenek naopak ve vétsi mife cestuji studenti. Stars$i populace za ucelem cesty
vyhledava konzervativnéjsi destinace.

Rodinné struktury: tradi¢ni slozeni ¢tyiclenné rodiny jiz neni dominantni, v rostouci
mife se objevuje cestovani jednotlivého rodice s jednim ¢i dvéma détmi.

ZvyKy: méni se modni trendy v cestovani, postupné se ustupuje od tradi¢nich

destinaci ku prospéchu poznavacich a aktivné sportovnich dovolenych.

Zivotni prostiedi

Letecka doprava je dle Prusi ovlivnéna zivotnim prostfedim (2007, s. 116):

Zmény Kklimatu: vyznamné zmény klimatickych podminek by mohly mit vliv na
objem, nacasovani, sezonnosti, délky a smétovani poptavky po cilovych destinacich.
Kapacita infrastruktury: vlivem ochrany Zivotniho prostfedi je znaéné¢ omezeno
budovani novych leteckych infrastruktur. Rlst nabidky letecké dopravy bude
limitovan kapacitné.

Regulace: do budoucna je ocekavano rust regulace provozu letadel s vysokymi

hodnotami emisnich a hlukovych limitu.
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2.9 Leteckeé spolecnosti
Letecké spole¢nosti mohou byt rozdéleny dle Prusi na (2007, s. 102):

e rozdilnosti v délce piepravy,

e rozdilnosti v principech nabidky a prodeje prepravnich kapacit,
e charakteru nabizeného produktu,

e charakteru obchodniho vytizeni,

e Organizace piepravy.
2.9.1 Klasické letecké spolecnosti

Klasické letecké spolecnosti jsou vlastnéné stitem nebo soukromymi investory a maji
v mnoha pfipadech mnohaletou tradici. Prodej letenek probihd zejména prostiednictvim
rozsahlé distribuéni sité prodejcti. Oproti nizkonakladovym leteckym spole¢nostem, Klasické
letecké spolecnosti nabizeji Sirokou skalu sluzeb. Cestujici si mohou vybrat z pfepravnich
tfid od ekonomické, obchodni az po prvni tfidu. Cestujici v prvni tfidé maji v cené letenky
zahrnuty i dalsi ptidavné sluzby jako naptiklad transport na letisté, pobyt v letistnim salonku
apod.(Holloway, 2008, s. 26).

Odvétvi letecké dopravy prochdzi obdobim jasnych strukturdlnich zmén, které zacalo
deregulaci amerického trhu letecké dopravy v roce 1978, nasledovéano evropskou deregulaci
v 90. letech (Holloway, 2008, s. 26).

Faktory zmény byznys modelu jsou dle Prusi (2007, s. 29):

e deregulace a liberalizace trhu,
e internet,

e pokroky v leteckych technologiich.

2.9.2 Nizkonékladové letecké spole¢nosti

Charakteristikou nizkonakladovych leteckych spole¢nosti je ptfedev§sim nabidka letenek za
velice nizkou cenu. V cené letenky je zahrnuta zakladni pfeprava vétSinou s velmi omezenym
cestovnim zavazadlem, za vSechny dopliikové sluzby si zakaznici pfiplaci. Priplatek

spole¢nosti uctuji za vetsi rozmery zavazadla, mistenku, provedeni check-in na letisti atd.
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Sluzby pro zdkaznika jsou v zdkladni cen¢ letenky velice omezené. VéEtSinou neni mozné

provést zménu ¢i zruseni rezervace letenek ze strany zakaznika (Kernchen, 2007, s. 11).

Nizkondkladové letecké spole€nosti nabizeji pouze ekonomickou piepravni tiidu. Lety jsou
ve veétsi mife operovany na mensi sekundarni letisté, kde letecké spoleCnosti plati nizsi
letistni poplatky. Délka letu byva u téchto spolecnosti zpravidla krat$i, zamétuji se na

pfepravu v ramci regionu, vyjimecné 1étaji na delsi vzdalenosti (Hanlon, 2007, s. 57).

Nizkonakladové letecké spolecnosti jsou oblibeny u zakazniki a to pfevazné z davodu nizké
ceny letenek. Na zvolené trase mize vychazet cestovat levnéji nizkonakladovym leteckym

prepravcem oproti cestovani vlakem ¢i autobusovou dopravou (Prusa akol, 2015, s. 161).

Nevyhodou nizkonakladové letecké dopravy je pfredevsim nepohodli a nizka nabidka sluzeb,

ovSem nyni jiZ 1 mezi nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi roste konkurence a nabidky

vvvvv

Rok 2007 Rok 2017

= Nizkonakladové leteckeé spolefnosti = Nizkonakladové letecké spolefnosti

m Klasické letecké spoleinost m Klasické letecké spoleénosti

Graf 4: Podil LC spole¢nosti na trhu v roce 2007 a 2017
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: ACI, 2017)

39



Na grafu ¢islo 4. je znazornén podil nizkonakladové letecké dopravy na tizemi Evropy v roce
2007 a v roce 2017. V roce 2007 se nizkondkladové letecké spolecnosti podilely na trhu 13
% a Vv roce 2017 jiz 32 % z celkové letecké dopravy. Do budoucna se predpoklada dalsi rist

poméru tohoto zastoupeni.

Tab.: 1: Porovnani sluZeb pro cestujici u klasického a nizkonakladového modelu

Sluzby cestujicim Klasicky dopravce Nizkonékladovy dopravce
‘ » zdarma dle ptepravni » zdarma neposkytovano
Palubni oy “r 9
- . tiidy » za priplatek moznost
obcerstveni .., , ) o,
» na véEtsi vzdalenosti zakoupit napoje a
standart tepleho jidla i snadno skladovatelna
v ekonomické tiidé jidla (napf. bagety)
» veskeré dostupné » on-line check-in

Odbaveni letu
metody

Zavazadla > pomérné VOlvn? limity > pfisné ’hmltyv -
vahy 1 rozméra » striktni dodrzovani
zavazadel zdarma » vysoké ptiplatky za

» benevolence pii prekroceni
nedodrzeni limiti

Vybér sedadla » vybér sedadla pii > Z?.prlplatek .Vyber mista
rezervaci pfi rezervaci

Doplitkové sluzby > le‘Elstnl sal()vr}ky, > naflstandardn% sluzby
asistence pfi transferu nejsou z pravidla

poskytovany

Vérnostni » ano » zpravidla zadné

programy

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Prusi a kol., 2015, s. 374)

V tabulce ¢islo 1. jsou znazornény rozdily ve sluzbach pro zakazniky u nizkonakladovych a
klasickych leteckych dopravct. Palubni obcerstveni v cené letenky neni u nizkondkladovych
dopravcil poskytovano, za ptiplatek je moznost zakoupit obCerstveni studené kuchyné, soft
drinky a teplé napoje. Klasicky dopravce nabizi veskeré moznosti odbaveni, u LC dopravct
je odbaveni na letiSti mozné jen za poplatek. Hlavnim rozdilem pro zdkazniky je odli$na
zavazadlova politika spolecnosti. U LC spolecnosti je vdha i rozmér zavazadla piisné

omezen. Pfi pfekroCeni danych limitd jsou pozadovany vysoké poplatky. Veérnostni

40



programy LC spolecnosti zpravidla neposkytuji, spole¢nost Wizz Air je vyjimkou na trhu

nizkonakladovych dopravct.
Nizkonékladovy model charakterizuje (Holloway, 2008, s. 33):

e jednoducha cenova struktura,

e zakladni letenka s malym pfiru¢nim zavazadlem,

e mén¢ personalu oproti klasickym leteckym spole¢nostem,

e vysoka hustota sedadel v jedné ekonomické tfidé,

e na palubé cestujici nedostavaji bezplatné obcCerstvent,

e maximalni vedlejsi vynosy za doplitkové sluzby (mistenka, vétsi rozmér zavazadla,
obcerstveni),

e cesty typu point-to-point, neboli pieprava z bodu A do bodu B.

2.9.3 Nizkonékladovy obchodni model

Nizkonékladovy model je leteckymi spole¢nostmi realizovan prostiednictvim nejriznéjsich
nastroji a konceptl. Zakladni obchodni model nizkondkladovych leteckych spolecnosti je
zaloZzeny na Stihlém managementu vSech probihajicich procest a aktivit. Koncepce Stihlého
managementu je cenové efektivni forma fizeni, ktera se soustiedi vyhradné na kli¢ové
kompetence a zavedeni outsourcingu. Vyhodou zavedeni Stihlého managementu jsou pro
nizkonakladové letecké spole¢nosti nizsi naklady a to téméf o 50 % oproti klasickym

leteckym spole¢nostem (Grol3, Schréder, 2007, s. 34).
Nizké operaéni naklady

Nizkonakladové letecké spole¢nosti zpravidla provozuji stejnorodou leteckou flotilu, diky
této skutecnosti snizuji své naklady na provoz, posadku, stevardy i mechaniky. Spole¢nosti
Setfi naklady za preskolovani persondlu na jiné typy letadel a personal je dokonale sZity s
potfebnymi ukony na palubé letadla, diky dlouhodobému stejnému provozu na jednom typu
letadel. Vysledkem je efektivnéjsi vyuziti letecké flotily spolecnosti. Nizkondkladové letecké

spolecnosti také operuji pouze na trhu osobni piepravy, specializuji se pouze na kratke
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komer¢ni lety, vyhybaji se déleni ¢innosti i na pfepravu nakladu. Uspory se snazi vytvofit i

na prodeji letenek, dosahuji toho pomoci on-line prodeje (Dvoiék, 2009, s. 8).

Sthly management (Lean management) je cenové efektivni business management (klade diiraz na kli¢ové

kompetence a outsourcing). Cilem je sladit vSechny procesy a aktivity, optimalizace a nizsi naklady.

/]\,

Dodavatelé Procesni management Marketing
o letadla, letisté o % nak

letadla, letisté . * cenova politika
- 1 - r ~

oROmCg . ln:ap.acit'}'= trasy, Casova * g:j?litt. ,U] aS}ﬂ, :znacka,
¢ pohonné hmoty optimakzacc
. o * persondlni politika: niz&i *  kommmicace

obcerstveni siini niklady

o dy e distribuce
o qklid
.~ S
o ¥ il

Cenové vyhody: Nizkonakladové letecké spolecnosti maji vice jak 50 % uspor na pfimych 1 neprimych

nakladech oproti klasickym leteckym spole¢nostem.

Obr. 2: Obchodni model nizkonakladovych leteckych spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Grof3, Schroder, 2007, s. 34)

Operacni néklady klasickych a nizkonakladovych leteckych spolecnosti, ktefi provozuji
stejnou leteckou linku se v nékterych bodech shoduji a v nékterych maji klasické letecké
spole¢nosti znacné vétsi naklady. Klasické letecké spoleCnosti ztraci kapacitniho vyuziti z
divodu konfigurace na vice cestovnich tiid (ekonomicka, business, prvni tfida), maji vyssi
naklady na zasobovani letu a vétsi pocet persondlu na palubé letadla z divodu vétsi miry

sluzeb (Dvoiak, 2009, s. 8).
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Graf 5: Naklady a Uspory LC spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Grof3, Schroder, 2007, s. 33)

Na grafu ¢islo 5. jsou zndzornény naklady LC a Gspory, které jsou schopny nizkonakladové
spole¢nosti oproti klasickym leteckym spole¢nostem dosdhnout. Naklady byly rozdéleny do
kategorii: pozemni sluzby, posadka, palivo, letiStni poplatky, servis, catering, marketing,
tfizeni vzdusného prostoru, distribuce a jiné naklady. Nejvétsi ndklady maji nizkonakladové
letecké spolecnosti za pozemni sluzby na letiStich. Tyto naklady dosahuji 17 %, dalsi
vyznamnou polozkou na nakladech jsou platy pro leteckou posadku, ty dosahuji 15 %, dale

palivo s 13 %, nasledovano letistnimi poplatky s 12 % a servisem s 11 %.

Z grafu je patrné, Ze jsou nizkonakladové letecké spolecnosti schopny vytvaret zna¢né tispory
oproti tradicnim leteckym spole¢nostem. Nejvétsi uspory maji spole€nosti za catering a to z
diivodu, Ze se jedna o zpoplatnénou sluzbu LC spolecnosti. Dale dosahuji vyznamnych uspor
na distribuci a to témét 80 %. Tato Uspora je zpisobena presunutim témet veskeré distribuce
na on-line internetovy prodej. Dalsi vyznamné uspory dosahuji LC spole¢nosti na letistnich
poplatcich a to rovnych 70 % oproti klasickym leteckym spole¢nostem. Tato skutec¢nost je
zpusobena vyuzivanim sekundarnich letist LC spolec¢nosti. Sekundarni letist€¢ maji mensi

vyznam 1 niZ§i letiStni poplatky.
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Vyznamné uspory LC spolecnosti vykazuji 1 u nakladii za posadku. Tento fakt je zplisoben
niz§im poctem zaméstnancti na palub¢ letadel. Témét 70 % uspory dosahuji LC spolecnosti

i u nakladt za pozemni sluzby na letisti (GroR, Schréder, 2007, s. 33).

Nizkonakladové letecké spoleCnosti dodrzuji model Stihlého managementu, ktery se
projevuje i na letisti. Pro sniZzeni poctu zaméstnanct i zvySeni komfortu zékazniki, co se
vyuzivani novych technologii ty¢e, zavadi LC spole¢nosti self-check in. Na letisti zdkaznik
jen piilozi palubni listek k c¢tecimu zatizeni a provedete odbaveni sam bez pomoci personalu.
Na servisu spolecnosti dosahuji tispor 60 %, coZ je zplisobeno omezenou nabidkou sluzeb v
cené letenek oproti klasickym leteckym spolecnostem. Naopak nulové uspory vykazuji
spolecnosti u cen za palivo a poplatkt za pielet vzdusnym prostorem (Grof3, Schroder, 2007,
s. 33).

2.10 Marketing leteckych spole¢nosti

Zakladnim cilem marketingové Cinnosti leteckych dopravcetl je vytvoreni a fizeni nabidky
distribuce leteckého ptepravniho produktu, ktery odpovidé ocekéavani cilovych zakazniki
a prinasi tak zisk pro leteckou spole¢nost. Marketing v letecké dopravé je pomérmné novou
disciplinou, jelikoz pied liberalizaci letecké dopravy v 70. letech pilisobily témét vSechny
letecké spolecnosti jako narodni monopoly, jedinou vyjimkou bylo USA, kde castecné
fungovala regulovana konkurence jiz od vzniku letecké dopravy. Mezinarodni konkurence
leteckych spole¢nosti a s ni spojeny marketing existovaly jen v omezené mife a pouze na
vytizenych déalkovych linkach, na kterych soutézili ndrodni dopravei riznych stati.
K potlaéeni projevii konkurence byly pouzivany kartelové dohody sdruzeni leteckych
dopravcli IATA. Fungovani trhu bylo také castecné omezeno ochranaiskym chovanim
jednotlivych vlad, které pfisné regulovaly letecky trh. Situace na trhu letecké dopravy pied
liberalizaci nebyla pro zakazniky ptizniva, vlivem omezené konkurence a zasahti ze strany
vlad témét nefungovala volna soutéz na trhu, kterd by snizovala ceny letenek a zvySovala
uroven sluzeb pro zakazniky. AZ celkova liberalizace letecké dopravy vedla k pfehodnoceni

ulohy statu v letecké dopravé a umoznila volné trzni chovani (Prusa a kol., 2015, s. 411).
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Hlavni konkurenci pro leteckou dopravu celkové je veskera pozemni doprava, do budoucna
je tieba pocitat s poklesem poptavky na velmi kratkych leteckych linkach (cca pod 300 km)

vlivem riistu sluzeb a vyvoje technologii pozemni dopravy (Prusa a kol., 2015, s. 411).

Na marketing klasickych leteckych spolecnosti ma nejvétsi vliv rozmach nizkonakladové
letecké¢ dopravy. Na rozdil od klasickych dopravch si totiz nizkondkladové letecké
spole¢nosti mohou dovolit co nejvice ovlivnit hlavni zvazovany faktor, ktery ovliviiuje nékup
zékaznika a to cenu. Marketingova strategie klasickych dopravcli musi byt znacné
propracovana, vyznacuje se také spolupraci uvniti i mimo letecké odvétvi. Soucésti
marketingovych strategii je i zpracovavani a vyuzivani ICT systému. Mezi hlavni argumenty
marketingovych kampani leteckych spolecnosti patii zdiiraznéni skutecnosti v ¢em je letecka
spole¢nost lepsi v porovnani s konkurenci. Duraz je kladen na vysokou kvalitu sluzeb

a bezpecnost. Skutecnost o zarufeni bezpecnosti je zdkaznikovi tmyslné opakovéana

(Zelenka, 2015, s. 164).

2.11 Marketingovy mix v letecké dopravé

2.11.1 Produkt v letecké dopravé

Produktem v letecké dopravé je sluzba a to preprava cestujicich, naklad nebo postovnich
zasilek. Klasické letecké spole¢nosti kladou diiraz na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb,
propracovanou marketingovou strategii a spolupraci s dal§imi subjekty. Klasickd letecka
doprava se predstavuje vysokou kvalitou sluzeb, dobrou organizovanosti, piesnosti
a celkovou komplexnosti nabizenych sluzeb od sluzeb poskytovanych na palub¢ letadla, ptes

rezervaéni systémy, moznosti placeni aZ po doprovodné sluzby na letiStnich terminalech

(Zelenka, 2015, s. 164).
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2.11.2 CenayV letecké dopravé

CENOVA POLITIKA LCC SPOLECNOSTi

strategické a taktické chovani, vynosovy
management a cenova diskriminace

Cenova distribucni

Cenova produktova politika politika Cenovi komunikaéni
- zékladni/extra sluzby - pfima/neptima politika
- branding distribuce - reklama
- vérnostni Frequent Flyer -vlastni distribuce - public relations
programy -distribuce tfeti stranou - podpory prodeje

- vyuziti cenové diskriminace -provize/poplatky

Obr. 3 : Cenova politika LC spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Grof3, Schréder, 2007, s. 41)

Cenotvorba leteckych spole¢nosti se zna¢né lisi. Nizkonakladové letecké spole¢nosti nabizeji
zbodu A do B. Klasické spolecnosti naopak do ceny zahrnuji veskery servis. V ¢em se ovSem
ob¢ letecké spolecnosti shoduji je praktikovani Revenue Managementu, ktery v podstaté
predstavuje cenovou diskriminaci. U ceny letenky velice zalezi na ¢asu zakoupeni, datu
odletu, poctu jiz zakoupenych mistenek apod. Na jedné zvolené letecké trase neni zvolena
jednotna cena, cena mistenek je vyhodnocovana systémem Revenue Managementu pro
maximalni efektivnost. Revenue management je uzivan nizkonakladovymi a klasickymi

leteckymi spolec¢nostmi v rozdilné formé (Hanlon, 2007, s. 240).

Revenue Management

vV

Revenue Managemnet slouzi k dosdhnuti nejvysSich vynosti na kazdé letecké lince
spolecnosti a to pomoci vyhodnocovani historickych dat a stanoveni cen dle tzv. RDB
(Revenue Booking Designator) struktur. Systém revenue managment vyhodnocuje historicka

data z prodeji a prostfednictvim vnitinich kritérii stanovuje do rezerva¢niho systému cenové
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struktury dle mist. Tfidy RDB se pfifazuji ke kazdému letu, kazda z téchto tfid predstavuje
jinou cenovou uroven, tyto urovné rozhoduji o priorité pridéleni kapacity (Shaw, 2007, s.

185).
Klasické letecké spole¢nosti

Kapacita letadla je zpravidla rozdélena do 12 az 20 RDB tfid. Kazdé této tiidé je pridélena
rozdilna cenova troven a také rozdilny pocet mist z kapacity letadla. Cestujicimu je nasledné
nabidnuta pfeprava za cenu, ktera odpovida jeho flexibilit¢ tzv. dostupnosti mist a tarifu
v dané tfidé RDB. BéZnou praxi tedy je, Ze i pies skute¢nost, Ze jsou na dané lince volné

kapacity, nelze tyto mista zakoupit za nejnizsi nabizené ceny (Prusa a kol., 2015, s. 143).

Nizkonakladové letecké spolecnosti

Nizkonékladové letecké spolecnosti také vyuzivaji Revenue Management, ovSem v jeho
jednodussi formé&. Oproti klasickym dopravcim, ktefi vyuZzivaji 12 az 20 rezervacnich tfid,
nizkonakladové letecké spole¢nosti pouzivaji zpravidla 4 az 6. Diivodem tohoto rozdilu je,
ze LC spolec¢nosti nabizi piepravu typu point-to-point, tzv. z mista na misto, klasi¢ti dopravei
naopak pracuji s vice sektorovymi letenkami rtiznych hodnot a v riznych ménach. LC
spole€nosti oproti tomu nabizi v jednom okamziku pouze jednu cenu pro dané letecké
spojeni. VétSina nizkondkladovych dopravct aplikuje dynamicky revenue management, kde
je cena letenky zavisla na objemu prodeje a tedy zaroven 1 na postupujicim ¢ase. Cena roste

s mnozstvim prodeje a s Casem té€sné pred datem odletu (Prusa a kol., 2015, s. 143).

2.11.3 Distribuce v letecké dopravé

Distribuce v letecké dopraveé v poslednich letech prosla znacnym rozvojem. Od prodeje
v kamennych prodejnach se prodej presunul na internet. Zakaznik si koupi letenku on-line
pies webove stranky spolecnosti a obdrzi elektronickou letenku. U mnohych spolec¢nosti jiz
neni potieba letenku ani tisknout, zdkaznik pouze na letisti nacte ¢arovy kod letenky za svého

mobilniho telefonu (Kernchen, 2007, s. 30).
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2.11.4 Propagace V letecké dopravé

Propagace Vv letecké dopravé probihd v pievazné mite v podobé elektronické komerce, ktera
ma v cestovnim ruchu a zejména pak u leteckych spolecnosti velky vyznam. Letecké
spole¢nosti zaméfily prvotné svij zajem na elektronickou komunikaci s cilem sjednotit
komunikaci mezi pteprodejci letenek, aerolinkami a zakazniky. V 50. letech 20. stoleti
vznikly B2B systémy s ucelem propojeni informaci a usnadnéni osobni letecké piepravy.
Prvni systémy byly softwary SITA a ARINC. Pozdéji v 60. a 70. letech byly vyvinuty nové&jsi
systémy Galileo a Sabre. Tyto softwary konsolidovaly informace o veskerych produktech
leteckych spole¢nosti, naptiklad informace o dostupnosti kapacit, cenove tarify na danych
letovych linkéch a pod. Softwary byly primarné vyrobeny pro Gcely cestovnich kancelafi. Jiz
témito sowtwary se zacal utvaret elektronicky trh pro leteckou piepravu, elektronizace
predznamenala predispozice pro budouci masivni rozvoj e-commerce. Rozvoj elektronizace
komerce leteckého primyslu nastal s narGstem uzivateli internetu a rozvojem vyuZzivani

socialnich siti (Hanlon, 2007, s. 188).

Nové chovani zakaznikd, rlst on-line prodeje a self-servisu

Snizeni distribucnich nakladl leteckych spoleénosti, novy vztah se
zakazniky

Rast vyznamu socidlnich médii a e-commerce, on-line sdileni zazitkd
a generovani cestovatelského obsahu

Potencial ristu

Graf 6 : Faktory ovliviiujici rist on-line prodeje leteckych spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Hankeho, 2016, s. 3)

Na grafu ¢islo 6. je zobrazen vyvoj faktord, které vedly k ristu vyznamu elektronického
prodeje a elektronické reklamy. ZvySeni mnozstvi on-line prodeje vedlo ke zméné
distribu¢nich kanali leteckych spole¢nosti. Prodej se piesunul z kamennych prodejen na

internetovy on-line prodej. Nizkonakladové letecké spolecnosti se rychle adaptovaly na
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novou situaci na trhu a pfijaly internetovy prodej jako souéast svého byznys planu. Ruist
vyznamu sociélnich siti a internetového prodeje sebou nese velky potencial ristu pro letecké

spole¢nosti.
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Graf 7 : Globalni elektronické prodeje v cestovnim ruchu
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Hankeho, 2016)

Vyznam elektronického prodeje roste v celem cestovnim ruchu, jak ukazuje graf ¢islo 7.
Udaje v grafu jsou z roku 2016, hodnoty k letem 2017 az 2019 jsou vypoéteny predikei dle
dosavadnich trendd. Z grafu je patrné, ze vynosy z elektronického prodeje v cestovnim ruchu
rostou. V roce 2017 dosahovaly tyto vynosy hodnoty $650 mld. V roce 2019 se pfedpokladaji

celkové vynosy z elektronického prodeje v cestovnim ruchu $762 mid.

Prodej leteckych dopravct je propojen i s prodejem cestovnich kancelafi a rezervaénich
portall. Zékaznik tak miize nakoupit celou dovolenou on-line. Letecké spolecnosti se snazi
tento fakt vyuzit ve svilj prospéch a kooperuji s cestovnimi kanceldfemi i rezervacnimi
portaly. Spole¢nost Wizz Air je této skute¢nosti piikladem, spolupracuje s portalem rezervaci
ubytovani www.booking.com, pii koupi u spole¢nosti Wizz Air maji zakaznici slevu na
ubytovéni. Spole¢nosti si také navzdjem provozuji reklamu na svych webovych strankach
(Wizz Air, 2018).
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2.12 Marketingova komunikace leteckych spole¢nosti

Socialni sit¢ vznikaji primarn¢ za ucelem navazani kontaktli mezi internetovymi uzivateli
navzajem. Zaméiuji se na zabavu, chatovani, vyménu odkazi, udavani hodnoceni
fotografiim apod. V téchto sitich je nastaven princip $ifeni zprav dle monitoringu ndzort
a aktivit lidi, ktefi uzivatelé se zajimaji a maji oznaceny za "ptatele". Piatelé navzajem sleduji
svoje sdilené aktivity, kdo se o co zajima apod. Nejvice zndmou socialni aplikaci je

Facebook.com, ktery ma vice jak 300 mil. uzivatela (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 246).

Pocet uzivateld socidlnich siti neustéale stoupd, také nariista Cas, ktery denné vénuji uzivatelé
sledovani déni na socialnich sitich. Podnikatelské subjekty se snazi tohoto faktu vyuzit
a hledaji nové zplisoby marketingové komunikace ptes socialni sité. Spole¢nosti vytvareji na
serverech svoje profily i profily pro své produkty. Mohou monitorovat diskuze o jejich
znacce, provadét marketingové vyzkumy a hlavné ziskéavaji data pro svoje budouci reklamni

ucely (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 246).
Formy piisobeni na soc. sitich jsou dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 246):

e monitoring nazora v diskuznich forech,

¢ nabidka spolupréce s blogery a influencry,

e umisténi propagacnich videoklipli a fotografii na YouTube, Facebook a dalsi
servery,

e vytvoreni diskuzi ke znacce,

e zavedeni firemniho blogu,

e sdileni vhodnych PR aktivit,

e viralni marketing.
2.12.1 Facebook marketing

Facebook ptedstavuje globalni socialni sit’ s témét 1,5 mld. mésic¢nich aktivnich uZzivateld,
kterou nyni vyuzivaji pro prodej i letecké spole¢nosti. Vyhodou pro letecké spolecnosti je
geografické rozlozeni uzivateli Facebooku. Rostouci ¢as straveny uzivateli na platformé

a rostouci vyznam Facebooku také v mobilnich aplikacich. Cestovani je obecné popularni
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téma na socialnich sitich, dle statistik Facebooku se jedna o tfeti nejvyhledavang;si
a nejsdilengjsi kategorii. Pro ziskani zakaznikli pomoci marketingové komunikace pies
Facebook je pro letecké spolecnosti velice dilezité udrzovat komunikaci na platforme

v dostatecné frekvenci, relevanci a kvalit¢ (Hanke, 2016, s. 152).

2.12.2 YouTube marketing

Letecké spolecnosti pro své marketingové ucely zacinaji vyuzivat i YouTube, zakladaji zde
svoje vlastni kanaly, kde propaguji svoji znacku. Naptiklad némecka letecka spole¢nost
Condor jiz v roce 2013 zalozila YouTube kanal zvany Condor TV, kde sdili videa
o spole¢nosti a propagacni klipy. Nejvice jsou na YouTube znamé letecké spolecnosti
Turkish Airlines, KLM a Air New Zealand, méteno dle poctu sdilenych videi, poctu
odbératelti kanalu a poctu zhlédnuti videi. Videa spole¢nosti Turkish Airlines zhlédlo jiz
632 mil. uzivateld, videa spole¢nosti KLM 123 mil. uzivatell a spole¢nosti Air New Zealand
86 mil zhlédnuti. Propagace na YouTube ma pro letecké spolecnosti velky potencial, video
format je velmi vhodny pro propagaci zazitka z cestovani, cilovych destinaci i samotného
letu (Hanke, 2016, s. 171).

2.12.3 Zivotni cyklus cestovani v on-line marketingu

| B Sdileni

Inspirace .

Graf 8 : Zivotni cyklus cestovani

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Hankeho, 2016, s. 26)
Na grafu ¢islo 8. je znazornén Zivotni cyklus cestovani na on-line platformach. V dnesni

dobé¢ témeét vSechny tyto faze provazi elektronizace. Zakaznici hledaji inspiraci k navstéve

novych destinaci pfes internet, socialni sit€ apod., priizkum o destinacich, odletech a cenach
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provadi také stale Castéji on-line. Rezervace letli poté mohou provadét pres webové portaly
leteckych spole¢nosti ¢i ptes sdruzujici webové portaly vSech letovych fada. Pred odletem
zakaznici mohou u leteckych spole¢nosti dokoupit dalsi servis jako je pronajem auta v cilové
destinaci apod. Po samotné cesté uzivatelé socidlnich siti mohou sdilet obsah svych zazitkt
na socidlnich sitich a inspirovat tak k cestovani ostatni. Pro letecké spolecnosti je dilezité
vyuzit této skutecnosti a nabidnout zakaznikim sluzby v kazdé fazi zivotniho cyklu
cestovani. Dulezita je také personifikace zakaznikt, ¢im vice letecka spole¢nost dovede
prizpusobit svoji nabidku individudlnim potiebam zakaznikli na zaklad¢ jejich profild, tim

vice zvysi pravdépodobnost prodeje (Hanke, 2016, s. 26).

2.12.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing spoc¢ivd v nekonvencni marketingové kampani, ktera si klade za cil
dosahnout velkého efektu s minimalnimi zdroji. Primarnim cilem je ziskat pozornost, ale
zaroven nevyvolat dojem reklamni kampané. Spolecnosti vyuzivaji guerilla marketing
pfevazné v ptipadech, kdy chtéji minimalizovat néklady na reklamni kampan a zaroven
maximalizovat uzitek. Termin guerilla znamend ve Spanélském jazyce "partyzan", guerilla
marketing pfenesené symbolizuje zaSkodnickou valku. Partyzanské jednotky vétSinou celi
pocetni 1 materidlni pfevaze, pro vyhru v boji voli partyzani tidery na mistech, kde by to
neptitel neCekal. Stejnou taktiku pomysiného boje na trhu voli guerilla marketing

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258).

Guerilla komunikace

Guerillova komunikace vyuziva netradi¢ni média poptipadé pouziva média tradi¢ni ovSem
netradi¢énim zplUsobem. Nestandardni média velmi U¢inné€ pfitahuji pozornost, vzbuzuji
zajem a vytvafi rozruch kolem produktu i zna¢ky samotné. Takova média jsou naptiklad
prostiedky hromadné dopravy, autobusové zastavky, lavicky, odpadkové koSe, nastupni
systémy lanovek, sloupy vetejného osvétleni, interiéry obchodl a restauraci apod. Guerilla
komunikace spo¢iva v hravosti, tvofivosti, rychlosti a kreativnim piistupu. Cim vice je tato
komunikace napaditd, tim ma vétsi predpoklad Gspéchu. Pozadavek na guerilla komunikaci

je rychlé dosazeni vysledkt, toho je dosahovano utocnou a agresivni marketingovou strategii.
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KdyZ je posléze guerillovd kampan zaznamendna vefejnymi médii, ziskd produkt dalsi

sekundarni publicitu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258).

2.12.5 Frequent Flyer programy

Frequent Flyer programy jsou programy pro pravidelné cestujici leteckych spolecnosti.
Letecké spolecnosti se pomoci téchto vérnostnich programii snazi udrzet zdkazniky
dlouhodobg, tak aby motivovaly opakované€ vyuzivat sluzeb prave u jejich spolecnosti. Jedna
se o klubové¢ Clenstvi nebo také o vérnostni program, ktery poskytuje zdkaznikiim bonus za
kazdy let nebo jiné sluzby (napft. platba kartou). Pii dosazeni urcitého mnozstvi vérnostnich
bodu spolec¢nosti odménuji klienty naptiklad prepravou ve vyssi prepravni tfidé ¢i moznosti
vyuziti letiStnich salonkl pro vetsi komfort cekani na letisti. Letecké spolec¢nosti zpravidla
sestavuji vérnostni programy v kooperaci s ostatnimi leteckymi spole¢nostmi, hotelovymi

fetézci nebo s ptijéovnami aut (Zelenka, 2015, s. 167).

2.13 Marketingové informace v letecké dopravé

Marketingové informace jsou pro veSkeré ekonomické ¢innosti provadéné na volném trhu
zasadn¢ dilezité. Letecka doprava nabizi moznost vytvofeni unikétnich spolehlivych
marketingovych informaci diky vysokému podilu vyuziti informaénich technologii, on-line
rezervanim systémim a vysokému stupni standardizace. Tyto data vychazi z neutralnich
zdrojit GDS - coz jsou vysledky prodeji letecké dopravy prostiednictvim agentur

a internetovych portald (Prusa, 2007, s. 242).

Sdruzené informace vSech GDS nazyvdme MIDT (Marketing Information Data transfer)
Letecké spolecnosti vyuzivaji data z MIDT K rozvoji letecké sité, velikost dopravnich kapacit
na jednotlivych leteckych linkach, sleduji trzni podily, rozhoduji o cenovych podminkéch
a cenach. Aplikace pro MIDT analyzuji data do vystupnich reportti ze kterych lze analyzovat
chovani cestovnich agentur, cestujicich i leteckych spole¢nosti. Letecké spole¢nosti vétSinou
zakupuji licen¢ni prava k aplikaci pro provoz na svém hardwaru k vytvareni reporti (Prusa,

2007, s. 242).
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V MIDT jsou dle Prusi obsaZeny nasledujici informace (2007, s. 242):

e misto prodeje, e misto priletu,

e cenova tiida, e datum vytvoreni rezervace,
e datum cesty, e letecky dopravce,

e misto odletu, e neobsahuje osobni udaje o
e pfestupni misto, cestujicich.

Systém pro planovani sité linek

Systém pro planovani sité linek umoziuje vyhodnocovat a optimalizovat rizné budouci
letové tady. Dle ekonomickych modelti ndkladt na planované lety, velikosti poptavky
a letovych tadt konkuren¢nich spolecnosti, lete¢ti dopravei vytvari destinacni sit’, ktera
idealné pokryva poptavku po pteprave na urovni cenové hladiny, kterou spole¢nost vyzaduje.
Systém pro planovani je nepostradatelnym nastrojem, ktery vyuzivd management podniku
pro zodpovézeni otazek kdy, kam a jak Casto zavadét letecka spojeni. Zdrojem dat pro tyto
planovaci systémy jsou BSP a MIDT statistiky, které shrnuji informace o prodanych
letenkach v jednotlivych trzich a OAG (Official Airline Guide), ktery shrnuje informace
o letovych tadech leteckych dopravct. Letecké sité spolecnosti se posléze upravuji tak, aby

optimalizovaly finan¢ni efekt a provoz celé letecké sit¢ (Prusa, 2007, s. 244).
Systém pro planovani letového Fadu

Planovani provozu letadel a jejich posadek je velmi komplikovany proces, ktery zahrnuje
vice faktorli. Je tfeba zohlednit technické a kapacitni parametry letadla, naroky na udrzbu
a prohlidky technického stavu letadla, které vyZzaduji harmonizaci dat z vice databazi.
U planovani stavu posadek se zohledituje navaznost letti, nutnost nocovani v riznych
destinacich, dodrzovani limitd ve sluzbé&, platnost licenci u zaméstnanci na jednotlivé

¢innosti, platnost zdravotnich prohlidek apod. (Prusa, 2007, s. 243).

Systém pro planovani letového fadu slouZzi pro vytvoieni konkrétniho letového provozu pro
konkrétni flotilu, ktera umoznuje modelovat alternativni modely letového fadu a méii jejich

ziskovost. Tyto systémy pomahaji leteckym spole¢nostem pruzné reagovat na zmeény
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letového tadu konkurence. Zdroje dat jsou stejné jako pro planovani celé letecké sité, tyto
systémy jsou navzajem propojeny a dopliiuji se. Pro planovani letového fadu se vyuzivaji

udaje o piedpokladaném poctu cestujicich na lince (Prusa, 2007, s. 243).
Planovani konkrétnich leti a posadek

Systém planovani konkrétnich letadel a posadek slouzi k optimalizaci obsazeni planovanych
letti technickou a lidskou kapacitou. Slouzi jako néstroj opera¢niho managementu, ktery
piebira kontrolu nad nasazenim konkrétni posadky a letadla. Systém pomaha fesit ptipadné
abnormality v letovém planu jako naptiklad zpozdéné, zruSené nebo piesmérované lety.
Abnormality je nutno pohotové fesit. Prostfednictvim téchto systému je mozné provést
operativni népravné rozhodnuti rychle a minimalizovat tak negativni dopad na

nepiedvidanou zménu planovaného letového provozu (Prusa, 2007, s. 245).
Systémy pro planovani se déli dle Prusi na (2007, s. 245):

e Systém pro planovani leti: zhodnocuje informace o aktudlni meteorologické
situaci, ktera je na planované trase a informace ze systému letist’ (ud€leni stolu, atd.).
e Systém letovych posddek: obsahuje databazi informaci o veSkerém personalu
spolecnosti. Systém obsahuje pfehledy nalétanych hodin jednotlivcd, linek, kurz,
Skoleni, kvalifikace, zdravotnich prohlidek atd. Tento systém zajiStuje idealni
obsazeni posaddkou operovanych letl, velice dilezity je zminény systém, kdyz ma

spole¢nost vice nez jednu domovskou zakladnu.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Spolecnost Wizz Air

Nizkondkladova letecka spolecnost Wizz Air je vyznamny evropsky dopravce s mnoha
zékladnami ve stfedni a vychodni Evropé. Spole¢nost byla zaloZena v roce 2003 a od svého
vzniku expanduje jeji vliv. V roce 2016 spolecnost ptepravila 23 mil. pasazér, coz byl narust
oproti minulému roku o 19 %. Nynéjsi generalni feditel spole¢nosti je pan Jozsef Véaradi.
Dnes spole¢nost nabizi vice jak 500 letovych tras s celkem 27 zakladnami po celé Evropé.
Spole¢nost Wizz Air je nyni nejvétsi nizkonakladovou leteckou spole¢nosti na Uzemi stiedni
a vychodni Evropy. Spolecnost byla zalozena v roce 2003, prvni let vzlétl v kvétnu roku

2004. Spole¢nost byla 25. 2. 2015 ptijata na londynskou burzu (Wizz Air, 2018).
Data dle CAPA (2017):

e Vroce 2016 Wizz Air obdrZel cenu Leteckd spolecnost roku od Air transport World.

e Wizz Air je podle informaci OAG patou nejrychleji rostouci PCC spole€nosti na
svété. V roce 2016 mél Wizz Air celkovou kapacitu 25 763 408 mist, v roce 2017 jiz
byla celkova kapacita 31 012 840, coz ptedstavuje nartst o 20,4 %.

e Na konci roku 2015 spole¢nost Wizz Air odbavila celkem 100 milionii cestujicich

a to za pouhych 12 let od svého vzniku.

L/

Obr. 4 : Logo spole¢nosti Wizz Air
(Ptevzato z: www.wizzair.com)

Typické pro spolecnost Wizz Air je rizovo-modré logo, které je jasn€ rozeznatelné od
konkurence. Letadla spole¢nosti jsou zahalena do téchto barev, lze je tedy velmi snadno

rozeznat.
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3.2 PEST analyza vnéjsiho prostiedi

Analyza vnéjsiho prostiedi PEST zahrnuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-

kulturni a technologicke.

3.2.1 Politicko-legislativni faktory

Emisni limity

Evropska komise od roku 2021 zavadi regulaci emisi CO2 v letecké doprave. Novy systém
po leteckych spole¢nostech vyZaduje monitorovani a kazdoro¢ni hlaseni vyprodukovaného

objemu CO2. Spole¢nost, kterd stanoveny limit pfekroc¢i bude platit kompenzace. Evropska

unie hodla pomoci téchto opatieni dosahnout vyssi ochrany klimatu (Oenergetice, 2017).

Nafizeni je soucasti Bratislavské deklarace ze dne 3. zaii. 2016. Ceska republika se spolu s
ostatnimi ¢lenskymi staty Evropské unie zavazuje k omezeni emisi v letectvi. Od roku 2021
do roku 2026 bude nafizeni fungovat na bazi dobrovolné. Spole¢n¢ s Evropskou Unii se
zapoji 1 dalSich 37 zemi. Od roku 2027 do roku 2035 bude ucast pro vSechny letecké
spole¢nosti jiz povinnd. Pomoci téchto nafizeni je odhadovano 80 % sniZeni

vyprodukovanych emisnich jednotek (Oenergetice, 2017).

Spole¢nost Wizz Air vlastni moderni leteckou flotilu s primérnym statim 4,8 let. Vyhodou
nov¢ letecké flotily je nizkd uhlikatd stopa, spole¢nost svoji leteckou flotilu bude
v nasledujicich letech dale omlazovat. Do roku 2027 rozsiti svoji leteckou flotilu o 281
letadel nejnovéjsich typt Airbusu A320neo a A321neo (Wizz Air, 2018).

Povinné zavedeni emisnich limitd od roku 2027 dle evropské komise neni pro spolecnost

hrozbou.
LetiStni sloty

V nynéjsim velkém rozvoji poctu leteckych spole¢nosti vznika problém vyc€erpani kapacit na
nejatraktivnéjSich letiStich. Leteckym spole¢nostem jsou ptid€lovany tzv. sloty neboli
povoleni, které omezuji po¢et dopravct na jednom letisti. Strategii leteckych spole¢nosti tedy

je hledat alternativni moznosti provozu, aby byl sniZen dopad omezeni na minimum.
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Zejména nizkonakladové spolecnosti, tak pro sviij provoz vyuzivaji ptevazné druhotnd, méné

vyznamna letisté a nové destinace (Prusa, 2007, s. 115).

Vzhledem ke skutenosti, Ze spole¢nost Wizz Air vyuziva ke Svému provozu pievazné
druhotna letisté, neni udélovani letiStnich slotd povazovano za hrozbu. Vzhledem ke

skutecnosti, ze sekundarni leti§té nejsou plné vyuzita.
Geopolitické udalosti a terorizmus

Leteckd doprava obecné je bez ohledu na dopravce ohrozena geopolitickymi udalostmi
a prirodnimi jevy jako je naptiklad zemétieseni. Objem letecké dopravy je velmi citlivy na
politickou nestabilitu ¢i teroristické utoky. Zajem o dopravu do problémovych oblasti pak
rapidné klesa. Také jsou posléze zavadény bezpe€nostni nafizeni, ktera mohou pro zdkazniky
také snizovat atraktivitu cestovani do danych oblasti. Strategie letecké spolecnosti by méla

byt zamétend na diverzifikované trhy pro eliminaci tohoto rizika (Prusa, 2007, s. 114).

Teroristické utoky i geopolitické udalosti piedstavuji celkové pro leteckou dopravu hrozbu,
tedy také pro spolecnost Wizz Air. Spolecnost Wizz Air snizuje riziko ohroZeni spolecnosti

pomoci diverzifikace letovych tras do 44 zemi.
Brexit

Brexit neboli vystoupeni Velké Britanie z Evropské Unie. Problematika Brexitu se prolind i
do letectvi. Po odchodu Velkeé Britanie z Evropské Unie nejsou stanoveny piesné podminky
Vv oblasti letectvi. Pfesné podminky pro letovy provoz mezi Velkou Britanii a Evropskou Unii

po odchodu z Evropské Unie jsou stale v jednani (The Guardin, 2017).

3.2.2 Ekonomické faktory

S ekonomickym rastem roste poptavka po letecké dopravé, dle zkuSenosti roste poptavka
dvakrat rychleji nez hruby domaci produkt v zemi. Naopak v ptipadé ekonomického poklesu
klesa poptavka o to rychleji. Ekonomické faktory jsou navzajem zna¢né propojeny. Letecka
doprava je ovlivnéna cenou paliva, kupni silou obyvatelstva a zaméstnanosti (Prusa, 2007, s.
116).
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Riist HDP v zemich Evropy

Rust HDP v evropskych statech je znazornén v grafu &islo 9. Udaje pro rok 2018 jsou
predikci vyvoje. Vyznamngjsi ekonomicky rist Ize zaznamenat pievazné ve statech vychodni
a stfedni Evropy, pfevazné dosahuji hodnot nad primérnou hodnotou ekonomického riistu
v Evropské unii. Rast HDP je vys§i vzhledem k nerozvinutosti danych ekonomik.
Spole¢nost Wizz Air se destinacn€ zamétuje pravé na zemé stiedni a vychodni Evropy.
Nejvétsiho rastu HDP v roce 2017 dosahovalo Rumunsko a to 7 % poté Irsko a LotySsko. Ve
vetSing statech Evropské unie je predikovan mirny pokles ekonomického riistu v roce 2018,
kromé& Recka, Slovenska a Lucemburska. Pro spole¢nost Wizz Air je riist HDP v zemich
hlavniho destinacniho zaméfeni piilezitosti, ptilezitosti v podobé riistu poptavky po letecké

dopravé. Pii rastu HDP roste poptavka po letecké dopraveé v daném statu dvakrat rychleji.
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Graf 9 : Rist HDP v zemich Evropy

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: The Economist, 2017)
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Vyvoj ceny ropy

Vyvoj ceny ropy je znazornén v grafu ¢islo 10. Primérna cena za jeden barel ropy je od roku
1970 po rok 2017 $40 za jeden barel. Béhem sledovaného obdobi se cena ropy vyrazné
ménila pfevazné v zavislostech na politickych udalostech. Nejvyznamnéjsi udalosti, které
ovlivnily vyvoj ceny ropy dle The world bank jsou: iranska revoluce v roce 1980, invaze
Irdku v Kuwaitu v roce 1990 a globalni svétova krize v roce 2008. Od roku 2016 cena ropy
roste nad naméteny dlouhodoby prumér $40 a to na $60 za jeden barel (The World Bank,
2017).

Vlivem ristu ceny ropy lze o¢ekavat vyssi naklady na letecky benzin. Ceny leteckého benzitu
témer opisuji trend vyvoje ceny ropy. Pro spole¢nost Wizz Air znamena rist ceny ropy

ohrozeni v podobé ristu nakladu na palivo.
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Graf 10 : Vyvoj ceny ropy
(Zdroj: ptevzato z The World Bank, 2017)
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HDP v standardu kupni sily

Standart kupni sily (PPS - urching Power Standard) je uméle vytvofena jednotka pro
mezinarodni srovndvani souhrnnych ekonomickych ukazatelti. Kupni sila 1 PPS ptedstavuje
prumérnou kupni silu jednoho eura v Evropské unii (CZSO, 2018). Nejvyssi PPS dosahuje
Lucembursko, dale Irsko, Norsko a Svycarsko. Standart kupni sily je ve statech stfedni a
vychodni Evropy niz$i nez v rozvinutych statech zapadni Evropy. Hruby domaci produkt na

obyvatele dosahuje v Rumunsku a Bulharsku pouze 50 % pruméru Evropské unie (Eurostat,

2017).

Nizka kupni sila obyvatel mize pro spolecnost Wizz Air znamenat hrozbu v podobé nizké
poptavky po letecké doprave. Tato hrozba je ovsem kompenzovana pozitivnim trendem ristu
ukazatele PPS mezi lety 2012 a 2016. V Bulharsku i v Rumunsku vzrostla hodnota PPS
béhem sledovaného obdobi spole¢né s dal§imi staty stfedni a vychodni Evropy. Vyvoj PPS
je tedy vyhodnocen jako pftilezitost pro spole¢nost Wizz Air v podob¢ rustu poptavky po

letecké doprave.
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Graf 11 : HDP ve standardu kupni sily
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Eurostat, 2017)
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Nezaméstnanost

Dalsim ekonomickym ukazatelem je nezaméstnanost v Evropské unii, kterou zobrazuje graf
¢.12. Uvedene Udaje v grafu jsou z roku 2017. Nejvy$si nezaméstnanost je v ramci Evropské
unie v Recku, dale ve Spanélsku, Italii a Chorvatsku. Nejniz§i nezaméstnanost je v Ceské
republice. Staty stiedni a vychodni Evropy vykazuji podpriimérmé hodnoty nezaméstnanosti

Vv ramci evropského priméru nezaméstnanosti.

Podprimérné hodnoty nezaméstnanosti v ramcei evropského priméru vykazuji ekonomickou
stabilitu v regionu stiedni a vychodni Evropy. Nizka nezaméstnanost znac¢i rast kupni sily
obyvatel. Pro spole¢nost Wizz Air znamenaji nasledujici tidaje ptilezitost v podob& moznosti

ristu poptavky po letecké dopraveé v destinaénim zaméfenim spole¢nosti.
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Graf 12 : Nezaméstnanost v EU

(Zdroj: Vlastni provedeni dle dat Eurostat, 2017)
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Nizké& hustota letového provozu ve stfedni a vychodni Evropé

Dopravni vazby mezi stieni a vychodni Evropou do zdpadni Evropy jsou na vzestupu.
Doposud zde neni vybudovana letecka doprava jako v zapadni Evropé. Je zde tedy potencial

rustu letecké dopravy spole¢né s rostouci ekonomikou regionu (CAPA, 2015).

3.2.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné kulturni faktory, které ovliviiuji leteckou dopravu patii starnuti populace,
rodinné struktury a zvyky. Star§i populace cestuje méné neZ mladsi generace a vyhledava
jiné destinace. Rodinné struktury ovliviiuji pocet cestujicich, jiz neplati tradi¢ni ¢tyiclenné
rodiny. Zvyky poukazuji na rozdilné trendy v riznych statech s ohledem na cestovani (Prusa,
2007, s.113).

Starnuti populace v Evropé

Vékova pyramida v Evropé je stacionarniho typu, pfevazuje obyvatelstvo v ekonomicky
aktivnim véku. V budoucnosti mize byt vékové slozeni obyvatel v Evropé problémové
vlivem starnuti populace a snizenim poctu ekonomicky aktivnich obyvatel
(IndexMundi,2018). Vyhledové ovsem starnuti populace neni pro leteckou dopravu a tedy i

pro leteckou spole¢nost Wizz Air hrozbou.

20 16 12 8 = o o] 4 8 12 16 20
Muzi Vékova skupina Zeny

(Populace v mil.)

Graf 13 : Vékova pyramida v Evropé
(Zdroj: ptevzato z Index Mundi, 2018)
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Turismus

Na grafu ¢islo 14. zobrazuje procentni podil populace nad 15 let véku, ktery alespon
jedenkrat do roka provozuje turismu pro osobni tcely. Zobrazené idaje jsou z roku 2014,
nov¢jsi data nejsou zvefejnéna. Na grafu 1ze pozorovat skutecnost, Ze mira obyvatel t¢astnici
se turismu je ve statech Evropské unie znac¢né rozdilna. Nejvyssi podil populace, ktera
provozuje turismus je ve Finsku a to 89%, dale v Lucembursku 81% a Nizozemsku 80% .
Naopak nejniz§i mira je v Rumunsku a to 23%, nasledné v Bulharsku 28% a v Recku 34%.
Primérné vySe v Evropské unii dosahuje 60 % populace. Podprimérnych hodnot dosahuji

pievazné staty stiedni a vychodni Evropy (Eurostat, 2017).

Nizka mira turismu na tzemi vychodni Evropy, miZe znamenat pro spole¢nost Wizz Air
potencionalni hrozbu v podobé nizké poptavky po letecké doprave, vzhledem k destinaénimu

zaméteni spolecnosti. Nejcastéjsi divod pro letecké cesty je prave turismus.
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Graf 14 : Mira turismu

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Eurostat,2017)
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Intenzita cestovniho ruchu

Na grafu ¢islo 15. je zobrazena intenzita cestovniho ruchu. Indikétor intenzity cestovniho
ruchu zobrazuje pocet noci pobytu rezidenti i nerezidentii v turistickych zatizeni v piepoctu
na jednoho obyvatele dané zemé¢. Pomoci indikatoru intenzity cestovniho ruchu Ize zobrazit
turisty nejoblibené;jsi destinaéni staty. Udaje v grafu jsou z roku 2015, novéjsi prizkum nebyl
zvetejnén. Nejvyssi hodnoty dosahuje Malta s poctem 22 noci, dale Chorvatsko s po¢tem 18
noci a Kypr s hodnotou 16 noci. Nejnizsi intenzita cestovniho ruchu je oproti tomu
v Rumunsku, hodnota indikatoru intenzity cestovniho ruchu dosahuje 1 noc. Z grafu je
patrné, ze intenzita cestovniho ruchu ve statech stiedni a vychodni Evropy je nizsi nez
pramérnd hodnota intenzity cestovniho ruchu v EU. Pro spole¢nost Wizz Air tento indikator

zna¢i hrozbu v podobé nizké poptavky po cestovnim ruchu v destina¢nim zaméfeni

spolecnosti.
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Graf 15 : Intenzita cestovniho ruchu
(Zdroj: Vastni provedeni dle: Eurostat, 2017)
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3.2.4 Technologie
Alternativni paliva pro letectvi

Mezinarodni vybor pro specifikaci paliva schvalil udrzitelné zdroje paliv pro letectvi. Pro
komer¢ni leteckou dopravu jsou nové standardizovana alternativni paliva. Tyto paliva
zahrnuji paliva z hydroprosect rostlinnych oleju a zivo¢isnych tukt. Paliva typu Fisher, které
jsou zisk&véany z biomasy a izo-parafinovana paliva ziskdvana z konverze cukri. Paliva je
schvaleno michat az do poméru 50 % s konven¢nim palivem. Izo-parafinovana paliva je

mozno michat v poméru 10 % (Europaen Avitation Environmental report, 2016).

Pro spole¢nost Wizz Air je alternativni zdroj paliva zdrojem potencionalni ptilezitosti.
Vzhledem krastu cen ropy a klasického leteckého benzinu je existence alternativy
ptilezitosti.

Nove letadla Airbus

Vyrobcee letadel spoleénost Airbus zavedl na trh novy typ uzkoproudého letadla typu Airbus
A321,A320neo0. Oznaceni ,,ne0* nese zkratku ,,New Engine option “ (Nova varianta motoru).
Spolecnost piinasi nové technologie pomoci kterych se snizi spotieba paliva az o 15 %.
Uspory letadlo dosahuje pomoci nové technologie motorti s vét$im primérem dmychadel,
které zajist'uje nizsi spotiebu paliva a nasledné delsi dolet letadla. Také byly upraveny tvary
ktidel letadla na tzv ,.sharklety. Upravy kiidel zvy3uji dolet letadla az o 550 km vice nez
predesla generace Airbusu. Také byla navySena kapacita letadla. Pfedesla generace Airbust
typu ceo mohla byt vyuzivana pouze k letim v rdmci kontinentu. Letadla typu neo mohou
diky inovacim technologie pfi stejné velikosti jako piedesla verze letadel létat i zaoceanské
lety. Pfimym konkuren¢nim typem letadla je Boeing 737 MAX 8. Airbus neo snizi spotiebu
paliva na jednu sedadlo o 20 %, oproti tomu konkuren¢ni Boeing o 8 % (Flymag, 2018).

Pro spole¢nost Wizz Aiz znamend nova technologie spolecnosti Airbus pfileZitost.
Spole¢nost provedla objednavku 281 novych letadel typu Airbus ceo i neo. Nové technologie

snizi spotfebu paliva, uhlikatou stopu a zvysi dolet letadel.
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3.3 Vnitini analyza spole¢nosti

3.3.1 Poslani spole¢nosti

Poslanim spolecnosti je umoznit kazdému poznat mista, které by chtél navstivit pomoci

nabidky letl do rozmanitych destinaci za pfijatelnou cenu pro kazdého (Wizz Air, 2018).

3.3.2 Cile spole¢nosti

Spole¢nost chce rozSifovat pocet zakladen, destinaci a frekvenci stavajicich i novych
letovych tras. Podstatou podnikani spole¢nosti je letecké propojeni destinaci stfedni
a vychodni Evropy se zapadni Evropou. Spole¢nost ocekava rlst poptavky po letecké
dopravé na tzemi stfedni i vychodni Evropy vlivem vysokého rist HDP v zemich
v porovnani se zapadni Evropou. Spolecnost také zvySuje pocet leteckych spojeni z izemi
stitedni a vychodni Evropy, které jsou ¢leny Evropské unie do zemi vychodni Evropy, které

v Evropské unii nejsou (Wizz Air, 2018).

3.3.3 Strategie spole¢nosti

Strategie spole¢nosti Wizz Air je postavend na velmi nizkych cenach, moderni leteckeé flotile,
destinaénim zaméfenim na vychodni a stfedni Evropu, vyuzivani sekundérnich letist,
efektivnim fizeni personalu, distribuci pouze pies internet a na vysokém podilu prodeje
dopliikovych sluzeb (Wizz Air, 2018)

3.3.4 Rozvoj spolecnosti

Tab. 2: Vyvoj spole¢nosti Wizz Air od roku 2011

Pocet/Rok 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Zemé 25 26 29 36 37 39 42 44
Letadla 35 36 40 46 55 63 79 88
LetisSté 71 72 86 98 106 114 138 144
Zaméstnanci 1190 | 1365 | 1445 | 1650 | 2040 | 2400 | 3000 | 3500

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Wizz Air reporttt)
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V tabulce &islo 2. je znazornén riist spoleénosti Wizz Air od roku 2011 az 2018. Udaje jsou
uvadéné ve financnich obdobich spolecnosti, neodpovidaji tedy piesné¢ danym letim.
Tabulka zobrazuje pocet zemi, kde spolecnost operuje, pocet letadel, letiSt a pocet
zaméstnanc. Od roku 2011 se pocet zemi, kde spoleCnost nabizi své sluzby témér
zdvojnésobil a to z poétu 25 v roce 2011 na pocet 44 v roce 2018. Pocet letadel se zvysil
z 35 na nynégjSich 88. Pocet odletovych letist' se zdvojndsobil z 71 na 144 a pocet
zamestnancu se zvysil o vice jak 2300 osob béhem sledovaného obdobi. Z udajl je patrné,
ze spolec¢nost razantné expanduje po vSech smérech. VSechny hodnoty za sledované obdobi

maji trvaly rostouci trend.

3.3.5 Letecka flotila spole¢nosti Wizz Air

Celkova letecka flotila spole¢nosti je 88 letadel a to modely A320, A3200 a A321 ceo. Flotila
spole€nosti je nova, letadla spolecnosti zabezpe€uji moderni bezpecnostni technologie
a palivovou efektivnost. Prvni Airbusy A321ceo spole¢nost pofidila v roce 2015. Letadla
spole¢nosti diky novym technologiim zajistuji niz§i uhlikatou stopu a snizuji spole¢nosti

opera¢ni naklady (Wizz Air, 2018).

Alirbus A321
Airbus A320

Obr. 5 : Letadla spole¢nosti Wizz Air
(Ptrevzato z: Wizz magazine, 2/2017)

Tab. 3: Letecka flotila spole¢nosti Wizz Air

Airbus A320-200 Airbus A321ceo
Pocet letadel 64 24
Pocet sedadel 180/186 230
Letecka posadka 2 2
Palubni posadka 4 5

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: WIZZ magazine, 2/2017)
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Primérné stati letadel spolecnosti je v roce 2018 celkem 4,8 let (capa,2018). Spolecnost Wizz
Air planuje rozsahlé investice do nadkupu novych letadel a celkem ma v planu rozsifit svoji
leteckou flotilu o 281 letadel do roku 2027. Vyse investice piesahuje vice jak 17,2 miliardy
dolart (Idnes, 2018).

V letech 2018 a 2019 spole¢nost navysi pocet letadel o 8 letadel typu Airbus A320ceo
a 17 letadel typu A321ceo. Od roku 2019 do roku 2025 bude probihat postupna dodavka
110 letadel typu A321neo a béhem obdobi od roku 2022 do roku 2027 celkem 72 letadel typu
A320neo a 74 letadel typu A321neo. Vyhodou nové letecké flotily bude snizeni opera¢nich

nakladt spole¢nosti a zvétSeni poctu palubnich mist v letadle.

3.3.6 Vyvoj poctu cestujicich
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Graf 16 : Vyvoj po¢tu odbavenych cestujicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CAPA, 2018)

Na grafu ¢islo 16. je zobrazen vyvoj poctu odbavenych cestujicich v letech 2005 az 2017.
V roce 2005 spolecnost Wizz Air odbavila 1 mil. cestujicich, v roce 2017 byl pocet
odbavenych cestujicich jiz 23 mil. V roce 2015 spole¢nost celkem odbavila od svého vzniku
100 mil. cestujicich. Po celou dobu sledovaného obdobi je patrny rostouci trend, nejvétsi

narust je patrny z roku 2015 na rok 2016.
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3.3.7 Destina¢ni zaméreni

Spolecnost Wizz Air se zaméfuje na oblast stifedni a vychodni Evropy. Na tzemi statii
Rumunska, Bulharska, Ukrajiny, Srbska, Moldavie, Bosny a Hercegoviny, Makedonie
a Mad’arska, spole¢nost piedstavuje dominantni postaveni na trhu mezi nizkonakladovymi
leteckymi spole¢nostmi. Na uzemi stfedni a vychodni Evropy mé spole¢nost 39 % podil na
trhu, hlavni konkuren¢ni spoleénost Ryanair ma na daném tGzemi trzni podil 32 %
a spolecnost Easyjet 6 %. Celkem spole¢nost provozuje letecka spojeni do 44 zemi (Wizz

Air, 2018).
Destinac¢ni zemé dle celkové prepravni kapacity
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Graf 17 : Destina¢ni zemé spole¢nosti dle pi‘epravni kapacity
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: CAPA, 2017)

Nejvice spole¢nost dle piepravni kapacity pusobi v Polsku. To zabird 15 % z celkové
kapacity pfepravnich mist. Polsko je nasledovano Rumunskem s 13 % podilem, dale Velkou
Britanii s 12 % podilem a Italii s 9 %. Nasledujici staty maji postupné klesajici podil na
celkové kapacité a to Némecko, Bulharsko, Svédsko, Norsko, Spanélsko a Litva. V ostatnich

statech, kde spole¢nost operuje svoje lety je jiz pomér k celkové nabizené kapacité mist nizsi.
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Struktura leteckych spojeni

Struktura letecky spojeni ve v 89 % tvofena leteckymi spojenimi z tizemi stfedni a vychodni
Evropy do zapadni Evropy. V 7 % v ramci Uzemi stfedni a vychodni Evropy av 4 % z Gzemi

stiedni a vychodni Evropy na tizemi Blizkého vychodu (Wizz Air Annual report, 2017).

Vychodni a sti‘edni Evropa
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Graf 18 : Podet leteckych tras ze stiedni a vychodni Evropy, 2017
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Wizzair Annual report, 2017)

o

Pocet leteckych spojeni

Na grafu ¢islo 18. jsou zobrazeny letecka spojeni do stiedni a vychodni Evropy na kterou se
spole¢nost Wizz Air specializuje. Nejvice leteckych spojeni méla v roce 2017 spole¢nost do
Polska a to 136. Polsko je dlouhodobé hlavnim trhem spolecnosti diky své velikosti a lokaci
uprostifed Evropy. Polsko je ndsledovano Rumunskem s poctem 129 leteckych spojeni.
Tretim nejvyznamné&j§im trhem z vychodni a stiedni Evropy je pro Wizz Air Mad’arska,
zem¢ ze které spoleénost pochazi. Z Mad’arska spole¢nost nabizi celkem 55 leteckych

spojeni. Z mad’arské metropole 1éta i nejfrektovanéjsi linka spole¢nosti spojeni Budapest'-
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Londyn, toto letecké spojeni 1éta 25 krat tydnd. Do Ceské republiky 1éta 9 spojeni, coZ je
V porovnani s ostatnimi zemémi Stiedni a vychodni Evropy az devatym trhem, co se tyce
poctu leteckych spojeni. Nejméné leteckych spojeni poté nabizi spolecnost do Chorvatska

a Slovinska (Wizz Air, 2017).

3.4 Marketingovy mix

3.4.1 Produkt

Zéakladnim produktem spole¢nosti je letecka pieprava z bodu A do bodu B. K zé&kladni
pfepravé spolecnost nabizi celou fadu sluzeb od zafizeni parkovani na letiSti, dopravy

z letisté, vybér sedadla v letadle, obCerstveni na palubé letadla az po pojisténi (Wizz Air,
2018).

3.4.2 Cena

Strategie spolecnosti je drzet ceny letenek velice nizko. Letenky spole¢nosti Wizz Air lze
zakoupit jiz od 380 K¢. Cilem spolecnosti je prodavat letenky za pfijatelné ceny pro kazdého.
Spole¢nosti se daii prodavat dodatkové sluzby. Témér 42 % piijmu spolenost ziskava praveé
z prodeje dodatkovych sluzeb. | tato skute¢nost spole¢nosti pomaha drzet ceny letenek
opravdu nizko, spoleéné se §tihlym managementem, moderni leteckou flotilou a vyuzivanim

prevazné sekundarnich letist (Wizz Air, 2018).

3.4.3 Distribuce

Mezi hlavni distribu¢ni kanaly spole¢nosti Wizz Air patii webové stranky spole¢nosti

a mobilni aplikace. Kamenné pobocky spolecnost neprovozuje.

Webové stranky

Hlavni distribu¢ni kanal spolecnosti jsou webové stranky www.wizzair.com, kde ma
zakaznik moznost vyhledat letova spojeni a online zakoupit letenky a dalsi sluzby
spolecnosti. Pfes webové stranky zakaznik miize provést i odbaveni letu. Kamenné pobocky

spole¢nost neprovozuje. Dalsi distribu¢ni kanal, ktery spole¢nost nabizi je Wizz Air mobilni

aplikace (Wizz Air, 2018).
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Mobilni aplikace

Mobilni aplikace spole¢nosti Wizz Air umoziuje vyhledavat lety, objednat a zaplatit letenku
i dalsi sluzby spoleénosti. Nejvétsim benefitem aplikace je rychlost objednani a moznost
predlozit letenku na letiSti pouze v mobilni aplikaci, zakaznik tedy nemusi letenku tisknout.
Spole¢nost Wizz Air spolupracuje se spole¢nosti Booking, ktera sdruzuje nabidku ubytovani
po celém svété. Aplikace je propojena s vyhledavacem Booking, pfes aplikaci ma tedy
zdkaznik moznost i objednat ubytovani (Wizz Air, 2018).

3.4.4 Propagace

Marketingova komunikace spolecnosti se zamétfuje pievazné na internetovou reklamu,
aktivitu na socialnich sitich spole¢nosti, pofadani ,, eventii*“ (udalosti) a pravidelné vydavani

Casopisu WIZZ. Spolecnost se takeé propaguje zahalenim svych letadel do barev spole¢nosti.

Casopis WIZZ

Spole¢nost vydava kazdy mésic ¢asopis v rozsahu 170 stran pro svoje zakazniky. Casopis je
zakaznikim distribuovan na palub¢ letadla. Obsahem casopisu jsou ¢lanky o destinacich
spole¢nosti, zajimavosti a typy pro cestovatele, informace o aktualnich akcich a piehled
veskerych sluzeb spoleénosti. Casopis obsahuje i nabidku jidel a piti na palubé letadla.

Nevyhodou pro zakazniky je fakt, ze si ¢asopis nemohou ponechat (Wizz magazine, 4/2018).
Eventy

Soucasti marketingové komunikace spolecnosti Wizz Air je 1 pofadani udalosti. Kazdoro¢né
spole¢nost pofadd maratony a leteckd predstaveni. Maratony spole¢nost porada pro podporu
aktivniho zivotniho stylu. Ptikladem je Wizz Air Budapest ptilmaraton, Wizz Air Debrecin
letiStni béh, Wizz Air Kyjev maraton a Wizz Air Sofie maraton. Letecké piedstaveni
spolecnost pofada v Budapesti, jedna se o velkolepé letecké predstaveni v centru mésta (Wizz

Air, 2018).
Spoluprace

Spolecnost nyni spolupracuje se spole¢nosti Booking, ktera na svych webovych strankach

www.booking.com nabizi online rezervaéni systém na ubytovani. Nyni, kdyz si zakaznik
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spole¢nosti Wizz Air koupi letenku obdrzi 10 % slevu na veskerd ubytovani na webovych

strankach spole¢nosti Booking (Wizz Air, 2018).

Obr. 6 : Letecké predstaveni spoleénosti v Budapesti
(Zdroj: Prevzato z: Wizzair Twetter,2018)

3.5 Struktura prijmi

Spole¢nosti Wizz Air se dafi tvofit velkou ¢ast piijmu z prodeje vedlejsich sluzeb, jako je
vybér sedadla, pfednostni nastup apod. I diky této skutecnosti mize spolecnost nabizet
zakladni cenu letenek za opravdu nizké ceny. Pomér piijmu z vedlejSich sluzeb se rok od
roku zvysSuje. V roce 2011 tvotily vynosy z prodeje vedlejSich sluzeb 28,1 %, v roce 2017 jiz
41,7 %. Dle dat CAPA je spole¢nost Wizz Air mezi nizkondkladovymi spole¢nostmi nejvice
uspésna v tvorbé téchto piijmu (CAPA, 2017).
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Graf 19 : Struktura p¥ijmi spol. Wizz Air
(Zdroj: Wizz Air annual report, 2017)
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3.6 Sluzby spolecnosti

3.6.1 Zavazadla

V cené¢ letenky ma zakaznik ptirucni zavazadlo o maximalni vaze 10 kg, ovSem s ohledem
na omezeny prostor v letadle spole¢nost negarantuje v§em zakaznikim, ze si budou moci
ptiru¢ni zavazadlo ponechat na palubé¢ letadla, zavazadla budou odbavena do podpalubi. Tuto

garanci méa zakaznik pouze po zakoupeni prioritniho nastupu (Wizz Air, 2018).

Nevyhoda této skutecnosti je pfedevsim v del§im cekani po piiletu na odbavena zavazadla,
doba stravena na letiSti po pfiletu se tak zdkaznikiim znatelné¢ prodlouzi. Také v piipade
cestovani naptiklad s notebookem a jinymi cennostmi je s ohledem na bezpecnost pro
zakaznika vyhodné&jsi koupit si i prioritni nastup do letadla s garanci ponechéni zavazadla na
palubé (Wizz Air, 2018).

Priplatky za zavazadla

Pfiru¢ni zavazadlo ma zakaznik v cen¢ letenky o maximalni vaze 10 kg a maximalnich
rozmérech 55x40x23cm. V piipadé odbavenych zavazadel spolenost pocitd ceny za

zavazadla dle (Wizz Air, 2018):

e datum cesty (rozdéleni na hlavni a vedlejsi sezonu)
e rozdil ceny pfi platbé on-line, prostiednictvim telefonického centra Wizz Air nebo
pfimo na letisti
e podle hmotnosti (kategorie do 20 kg, do 32 kg)
V hlavni sezon¢ jsou odbavena zavazadla drazsi. Hlavni sezOny spole¢nosti jsou celkem &tyfi

a to (Wizz Air, 2018):

e 0od 20. kvétna - do 1. fijna

od 9. prosince - do 7. ledna
e o0d 23. bezna - do 15. dubna
e od 19. kvétna - do 30. zafi
Mimo hlavni sezonu se cena zavazadla do 20 kg pohybuje od 415 K¢ do 1170 K¢ a cena

velkého zavazadla do 32 kg od 545 K¢ do 1505 K¢&. V hlavni sezoné se cena zavazadla do
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20 kg pohybuje od 675 K¢ do 1430 K¢&. Poplatek za zavazadlo do 32 kg v hlavni sezoné se
pohybuje od 805 K¢ do 1765 K¢ (Wizz Air, 2018).

Jelikoz cenu odbavenych zavazadel urcuje vice faktorti a nelze ji tak jasné predem stanovit.

Pro vétsi ptibliZzeni cen je uveden piiklad cen mimo sezonu na trase Praha-Londyn (Luton).

Tab. 4: Ceny za zavazadla mimo hlavni sezénu na letu Praha-Londyn

Zavazadlo Max rozméry Zakoupeno Zakoupeno | Zakoupeno
pFi rezervaci | po rezervaci | na letisti
Pfiru¢éni do 10 kg | 55x 40 x 23 cm zdarma zdarma zdarma
Odbavené do 20 | 149,9x119,4x171,5cm 545 K¢ 625 K¢ 1560 K¢
kg
Odbavené do 32 | 149,9x119,4x171,5cm 700 K¢ 780 K¢ 3115 K¢
kg

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Wizz Air,2018)

V ptipadég, Ze zavazadlo pievysi vysi zakoupené vahy zavazadla je spole¢nosti uctovan fixni
poplatek 260 K¢ za 1 kg nadvahy. Dale spole¢nost nabizi ptevoz sportovniho vybaveni za
poplatek 780 K¢&. Nizkonakladové letecké spole¢nosti ¢asto provadi zmény politiky cen
zavazadel, proto je pro spotiebitele velmi dileZit¢ tyto zmény vZzdy sledovat. Méni se

povolené rozméry i ceny za zavazadla (Fly Revue, 2018).

3.6.2 Odbaveni na letisti

V cené letenky ma zdkaznik moznost se zdarma odbavit on-line pies webové stranky
spole¢nosti (Www.wizzair.com). V piipadé ze, zakaznik neprovede odbaveni on-line na
letisti plati fixni poplatek 260 K¢& (Wizz Air, 2018).

3.6.3 Rezervace letenek po dobu 48 hodin

Tato sluzba nabizi za poplatek 160 K¢ moZnost zarezervovat letenky po dobu 48 hodin,
zlstanou za stejnou cenu jako v den rezervace. Zakaznik ma tak moZnost se jesté 1épe

rozmyslet, jestli si letenky koupi nebo ne (Wizz Air, 2018).
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3.6.4 Prednostni nastup

Pii zakoupeni této sluzby ma zakaznik ptfednostni nastup na palubu letadla. V cené je
zahrnuto i malé zavazadlo navic s rozméry vhodnymi napiiklad pro notebook a zaruku
ptepravy piiru¢niho zavazadla v kabing letadla. Tato sluzba ma predevsim Setfit zdkaznikovi
Cas straveny na letisti a to jak pfed odletem v ¢ekani ve fronté, tak po pfiletu, kdy zdkaznik
nemusi ¢ekat na odbavené pfirucni zavazadlo. Cena sluzby se pochybuje od 130 K¢ pfi
zakoupeni pfedem pies internet, dale pfi nakupu prostfednictvim telefonického centra
WizzAir za 260 K¢ a v ptipadé nakupu na letisti je cena 650 K¢ (Wizz Air, 2018).

3.7 Specialni sluzby
3.7.1 Vérnostni klub

Spolec¢nosti Wizz Air nabizi pro své zakazniky vérnostni slevovy klub, ktery si zakaznici

mohou zakoupit jako ro¢ni ¢lenstvi pro jednu osobu nebo skupinu.

Vérnostni klub nabizi p¥i koupi kazdé letenky (Wizz Air, 2018):

e garanci min. slevy 270 K¢ na letenky od 599 K¢&

e minimaln¢ 135 K¢ sleva na zakoupené odbavené zavazadlo on-line

e ziskani premium nabidek, jen pro ¢leny klubu
Standartni ¢lenstvi stoji 799 K¢&/rok, dalsi moznosti je koupé skupinového Elenstvi pro
jednoho ¢lena a az dalSich 5 spolucestujicich za 1599 K¢&/rok. Nevyhodou skupinového
Clenstvi je zapis Clenstvi na jednu osobu, ktera sebou sice miize mit 5 spolucestujicich, ale

musi byt vzdy pfitomna na palubé letadla (Wizz Air, 2018).

3.7.2 Sluzba Privilege pass

Sluzba privilege pass zahrnuje souhrn sluzeb pro komfort zdkazniki. Tato sluzba je cilena
pfedevsim pro obchodniky a zékazniky, ktefi vyuzivaji cestovani se spole¢nosti pravidelné
a potrpi si na komfort. Cilem je maximalni jednoduchost, pohodli a Setfeni ¢asu na letisti

(Wizz Air, 2018).
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Sluzba obsahuje (Wizz Air, 2018):

e prednostni néstup,
e vybér sedadla véetné sedadel s vétsim prostorem na nohy,
e zakaznik m& navic jedno malé zavazadlo (40x30x18 c¢m) napiiklad pro notebook,
fotoaparat,
e zaruka palubniho zavazadla na palub¢ letadla.
Tato sluzba jde zakoupit jako roéni ¢lenstvi a plati na vSechny zakoupené letenky v daném

¢asovém rozmezi, za cenu 5170 K¢ (Wizz Air, 2018).

3.8 Analyza konkurence

Naésledujici graf ¢islo 20. zobrazuje letecké spole¢nosti v Evropé dle ptepravenych pasazéru
vroce 2016. Nejvétsi leteckou spole¢nosti z ohledu poctu odbavenych cestujicich je
spole¢nost Ryanair, v roce 2016 bylo spolecnosti ptepraveno 120 mil. cestujicich. Spole¢nost
Ryanair je nasledovana skupinou Lufthansa, skupinou IAG a KLM. Skupina Lufthansa se
sklada ze ¢ty dcefinych leteckych spole¢nosti a to: Lufthansa, Eurowings, SWISS
a Austrian. Skupina IAG je slozenna ze spole¢nosti: British Airways, Vueling, Iberia, Aer
Lingus a skupina KLLM je tvofena spole¢nosti Air France, KLM a Transavia (CAPA,2016).

Skupiny dcetinych spole¢nosti dohromany tvoii vysoké pocty odbavenych pasazéri.
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Graf 20 : Letecké spol. v Evropé dle odbavenych pasazéri,2016
(Zdroj: Vlastni provedeni dle: CAPA, 2016)
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Spole¢nost Wizz Air pisobi samostatné, vV roce 2016 celkem piepravila 20 mil. cestujicich.
Ze vsech uvedenych spolecnosti Wizz Air dosahuje nejvys$si miru rdstu meziro¢ni kapacity
a to 0 20 %. Spolecnost Wizz Air se destinaéné zaméfuje na uzemi stfedni a vychodni
Evropy, jejim cilem provozovat letecka spojeni z vychodni a stfedni Evropy do zapadni
Evropy. Na tomto trhu je spole¢nosti Wizz Air nejvétsi konkurenci spole¢nost Ryanair

a Easyjet. Z toho dtivodu bude témto konkurentiim v préaci vénovana vétsi pozornost.

3.8.1 Spolecnost Ryanair

e irska spolecnost

e 1ok vzniku: 1985

Spole¢nost Ryanair je irskd nizkonakladova letecka spolecnost, ktera vznikla jako mezi
prvnimi nizkonakladovymi leteckymi dopravci. Nazev spoleénosti vznikl na zakladé jména
Tonyho Ryana, ktery patii mezi spoluzakladatele spole¢nosti. Spole¢nost Ryanair zahajila
svij provoz jako maly regiondlni letecky dopravce s pouze 15mistnymi letouny Embraer
Bandeirante. Diky liberalizaci leteckého trhu spolecnost postupné rozsifovala svoje aktivity
a zacala do svého leteckého provozu zatazovat vétsi proudové a turbovrtulové letouny.
Nejvétsi zlom spolenost zaznamenala v roce 1991, kdy zacala aktivné provozovat dnesni
podobu nizkonédkladového leteckého modelu. Pod vedenim Michalea O'Learyho spole¢nost
pfevzala tento model do své strategie a zacala provozovat jedno typovou leteckou flotilu
Boeingii 737. Spole¢nost Ryanair aplikuje strategii velmi nizkych letenek a pomérné

vysokych priplatkd za veskeré dodatkové sluzby (Flying Revue, 2018).

3.8.2 Spolecnost EasyJet

e pochazi z Velké Britanie

e rok vzniku 1995
Spolecnost Easylet byla zalozena v roce 1995 ve Velké Britanii. Prvni leteckd spojeni
spole¢nosti fungovaly na trase Londyn-Glasgow. Prvni zahraniéni spojeni spole¢nost zavedla

az v roce 1996 a to spojeni Londyn-Amsterdam. V nasledujicich letech spole¢nost pievzala

existujici spolecnosti GB Airways a Air Foyle. Spolecnost EasylJet byla spole¢né se
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spole¢nosti Ryanair prvnimi nizkonakladovymi leteckymi dopravci v Evropé€. Spole¢nost ze
zaCatku vyuzivala letadla typu Boeing 737-300 a poté Boeingy 737-700. Od roku 2002
ovSem spole¢nost nakoupila letadla Airbus A319 a stavajici Boeingy jimi nahradila.
Ekonomicky model Easyjetu se v nékterych smérech odchyluje od klasického
nizkonakladového obchodniho modelu. Spole¢nost naptiklad prodava svoje letenky
prostiednictvim cestovnich agentur. Nabizi i dal$i cestovni sluzby prostfednictvim programi
EasyJet Holets a EasyJet Holidays, kde nabizi zdkaznikiim kompletni dovolenou od letenck
po ziizeni ubytovani. Dale na palub¢ letadla nabizi Casopis The Traveller. Klientela
spoleCnosti je tvofena i tzv. byznys cestujicimi, ktefi cestuji za obchodnimi tucely.

Vv

zakazniktim co si ptiplati za dodatkové sluzby (Flying Revue, 2018).

3.8.3 Porovnani ceny leti s konkurenci
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Graf 21 : Porovnani cen na trase Praha-Londyn, 2018

(Zdroj:Vlastni zpracovani dle: Wizz Air, Ryanair, EasyJet)
Na grafu ¢islo 21. je zobrazen vyvoj cen letenek na trase Praha-Londyn a to spole¢nosti Wizz
Air, Ryanair i EasyJet. Datum vyhledavani cen bylo v utery 13.2.2018, den pted prvnim
uvedenym datem odletu. Sledovaci doba byla stanovena na dva tydny a poté v rozmezi
jednoho, dvou a tfi mésici po vyhledavani. Spole¢nosti jsou si na této trase velkymi

konkurenty, Ryanair dokonce Iéta trasu n¢které dny az 3x denné. Pro shodnost srovnani byl
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vzdy vybran let ve ve€ernich hodinach jako u spolecnosti Wizz Air a EasylJet. Rozdilnym
faktorem na sledovanych leteckych linkach konkurence jsou rozdilna letist¢ v Londyné, kde
se nachazeji celkem 4 letisté (Skyscanner, 2018). Spole¢nost Ryanair a EasyJet pfistavaji na
letisti Stansted, které je vzdalené od centra Londyna cca 40 km a spolecnost Wizz Air na
letisti Luton, které je od centra vzdalené cca 45 km. Obé letisSté maji dobra dopravni spojeni
do centra Londyna v intervalu 15 minut, diskomfort ve vzdalenosti letist’ do centra Londyna

je tedy hodnocen jako téméf stejny (Londynan, 2018).

Na grafu ¢islo 21. je patrné, Ze ceny letenek spole¢nosti opisuji stejny trend v zavislosti na
vikendech a pracovnich dnech. Také je ziejmé, ze se ceny letenek snizuji s odstupem od data
sledované obdobi jsou jeho ceny niz$i. Priimérna cena letenky za dané sledované obdobi je
u spolecnosti Wizz Air 2036 K¢, u spolecnosti Ryanair 2647 K¢ a u spolecnosti EasylJet
2666 K¢. Ve sledovaném obdobi vychazeji letenky spole¢nosti Ryanair i EasyJet primérné

0 9 % draz oproti spole¢nosti Wizz-Air.

3.8.4 Porovnani cenove politiky zavazadel s konkurenci

Tab. 5: Porovnani cenové politiky zavazadel s hlavni konkurenci

Wizz Air Ryanair EasyJet
Kabinové zavazadlo v cené 55x40x23 cm 55x40x20cm 56x45x25cm

10 kg max 10 kg max | bez vahového limitu
Zavazadlo do 20 kg 415 K¢ -1430 K¢ 389 K¢ 504 Ké - 1224 K¢
Piednostni nastup 130 K¢ 150 K¢ -

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle; Wizz Air, Ryanair, Easy Jet)

V tabulce ¢islo 5. je znazornén rozdil cen pii zakoupeni zavazadla k odbaveni do 20 kg
a povolené limity pro kabinové zavazadlo. V ptipadé kabinovych zavazadel jsou podminky
vSech tfi spolecnosti téméf jednotné. Rozméry zavazadla nabizi trochu benevolentnéji
spole¢nost Easylet, ktera jako jedina ze spole¢nosti nabizi kabinové zavazadlo bez vahového

omezeni. U vSech tfi spoleCnosti jsou nyni patrnd nova pravidla, co se tyCe piepravy
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zavazadel. Témé&f jednotné zavedly politiku negarance kabinového zavazadla na palubé bez
prednostniho nastupu. Zakaznik si tedy nové musi za dané sluzby priplatit. Je patrné, ze kazda
ze spolecnosti voli rozdilnou cenovou politiku. Ryanair ma obnovené zavazadlové standarty
od 15.1.2018. Nov¢ nabizi pii koupi odbaveného zavazadla do 20 kg on-line cenu pouze za
389 K¢ (Ryanair, 2018).

3.8.5 Porovnani stari letadel s hlavni konkurenci

Zajimavy ukazatel pro srovnani je staii letové flotily. Spole¢nost Wizz Air ma v porovnani
s hlavni konkurenci mladsi letovou flotilu. Primérné staii letadel je 4,6 let, spole¢nost
Ryanair ma pramérné stari letadel 6,8 let a spol. Easyjet 7,1 let. Mladsi letova flotila mize
byt zdrojem konkurenc¢ni vyhody vzhledem k nizsi spotiebé paliva a z pravidla i vyssi
kapacité mist (CAPA, 2017). Spolecnost Wizz Air v dalSich letech bude postupné rozsifovat
svoji leteckou flotilu novymi modely spolecnosti Airbus. Primérné stati letecké flotily se
tedy jesté snizi.

Tab. 6 : Porovnani stari letadel s konkurenci

Spolecnost Ryanair Wizz Air Easyjet

Priamérné stari letadel 6,8 let 46 let 7,1 let

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: CAPA, 2017)

3.9 Piisobeni spole¢nosti Wizz Air v Ceské republice

Na grafu ¢islo 22. je zobrazen trzni podil leteckych spole¢nosti na letisti Vaclava Havla
v Praze vroce 2016. Nejvétsi podil zde ma CSA Czech Airlines a to celych 18 %.
Nasledovana je spolec¢nosti Easy Jet s 9 % a Travel Servisem s 8 %. Ryanar ma 5 % podil
spole¢né s Lufthansou, Aeroflot zabira 4 % trhu a British Airways 3 %. Wizz Air se podili
na leteckém trhu v Praze. Z Ceské republiky nyni léta Wizz Air pouze z Prahy leti§té Vaclava
Havla a to celkem do deviti destinaci. Nejvice leteckych spojeni nabizi Wizz Air do Italie
a to celkem do ¢tyf destinaci: Bari, Milano, Neapol a Benatky. Kromé Milana 1étaji tyto linky

o 24

destinaci s ohledem na vytizenost je spojeni Praha-Londyn, které 1éta 6x tydné. Dale z Prahy
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1éta 2x tydné spoj do Kataisi v Gruzii, Islandského Reykjaviku, lIzraelského Tel Avivu
a jednou tydné do Eilatu (Wizz Air, 2018).
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Graf 22 : Podil leteckych spol. v Praze, 2016
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CAPA, 2016)

3.9.1 Pisobeni spole¢nosti Wizz Air v Brné

Jesté do nedavna létaly dvé pravidelné linky i z Brna a to do Londyna a holandského
Eindhovenu. Tyto linky fungovaly vice jak Sest let dle informaci kapacita letadel byvala plna
z 80 %. Duvody pro zruseni téchto spojeni nejsou zvetejnény. Jihomoravsky kraj uvedl jako
divod tohoto ukonceni neshody se spolecnosti ohledné udéleni dotaci. Dal§im moznym
divodem je nynéjsi piesmérovani vice leteckych linek na odlet z Vidné a Katowic (ldnes,
2017).
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Tab. 7: Letecka spojeni spole¢nosti Wizz Air z Prahy

Zemé Destinace Pocet opakovani Dny v tydnu
Island Reykjavik 2x tydné stieda, nedéle
Izrael Eilat 1x tydné Ctvrtek
Izrael Tel Aviv 2x tydné pondéli, patek
Italie Bari 2x tydné utery, sobota
Italie Milan 5x tydné NE: pondéli a patku
Italie Neapol 2x tydné utery, sobota
Italie Benatky 2x tydné pond¢li, patek
Velka Britanie Londyn 6x tydné NE: ¢tvrtek
Gruzie Kutaisi 2x tydné utery, sobota

(Zdroj: Vlastni zpracovini dle: Wizz Air, 2018)

Na piimém leteckém spojeni Praha-Kutaisi v Gruzii Wizz Air nema konkurenci, zadna jina
spole¢nost tuto trasu z Prahy nelétd. Letecké spojeni Praha-Reykjavik 1éta spole¢nost od
31.5.2017, na teto trase zatim Wizz Air nema konkurenci. Od 1. ¢ervna 2018 se ovSem
situace zméni, tutéZ trasu oznamila 1état spole€nost Czech Airlines dvakrat tydné do 26. zafi
2018. Do lzraelského Eilatu 1éta z Prahy pouze Wizz Air a to jednou tydné, oproti tomu do
Tel Avivu 1éta jak spolecnost Wizz Air, tak SmartWings a Israel Airlines. Do italského Bari
1éta opét jen Wizz Air a to 2x tydné. OvSem od dubna 2018 tento let bude 1état 3x do tydne

a to vzdy v Utery, ve ¢tvrtek a v sobotu (Skyscanner, 2018).

Od 14. ¢ervna 2018 spole¢nost planuje zménit letovy plan pro Ceskou republiku, Wizz Air
bude létat z Prahy pouze do Londyna (Luton), italského Bari a do gruzinského Kutaisi.
Obchodni fteditel spole¢nosti George Michalopoulos uvedl, Zze spolecnost neustile
vyhodnocuje vytizenost tras a sluzeb, tak aby mohli nabidnout nejniz§i mozné ceny a nejlepsi
sluzby pro zakazniky. Lety z Prahy byly vyhodnoceny jako neefektivni a tak se spole¢nost

rozhodla pfesunout kapacity na vice vytizend leteckd spojeni spole¢nosti (Idnes, 2018).

84



Tab. 8: Letecka spojeni spol. Wizz Air z Prahy od 14. ¢ervna 2018

Zemé Destinace Pocet opak. Dny v tydnu Konkurence
Gruzie Kutaisi 2X Gtery, sobota zadna
Italie Bari 3x UT,CT,SO 74dna
Velka Britanie | Londyn (Luton) X kazdy den Ryanair,
EasyJet

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Wizz Air, Ryanair, Easy Jet, 2018)

3.9.2 Presun aktivit do Vidné

Spole¢nost Wizz Air postupné oznamuje omezeni letového provozu na ¢eském tizemi, oproti

tomu spolecnost zacala expandovat na tzemi Rakouska. Spole¢nost Wizz Air oznamila

zalozeni letové zédkladny ve Vidni od ¢ervna roku 2018. V roce 2018 zavede 17 novych

leteckych spojeni a v roce 2019 uvede v provoz jesté¢ 9 dalsich novych linek. Spole¢nost

Wizz Air ziejmé planuje pievzit leteckd spojeni z Vidné po neddvném bankrotu spole¢nosti

Air Berlin a jeho rakouské spolec¢nosti Niki. Na videniské poboéce bude spole¢nosti nejvétsim

konkurentem spolecnosti nové vznikla spolecnost Lauda Motion.

Vyse nové investice

dosahuje vySe 331 mil. USD. V roce 2018 spole¢nosti Wizz Air nabidne 450 tisic

ptepravnich mist na nové zavedenych linkach z Vidné (CAPA, 2018).

e Laudamotion: rakouska letecka spoleénost se sidlem ve Vidni. Vznikla v roce 2018

jako nastupce spolecnosti Niki, kterd ukoncila svoji ¢innost spoleéné s bankrotem

letecké spolecnosti Air Brlin v roce 2017. Majitelem spolecnosti je z 75 % Niki

Lauda, byvaly pilot Formule 1 a ze zbylych 25 % letecka spole¢nost Ryanair.

Spole¢nost Ryanair planuje zakoupit dalsich 50 % ve spole¢nosti, tak aby dosahla
75% podilu (Idnes, 2018).
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3.10 Priizkum marketingovych aktivit na socialnich sitich

Témeét veskeré prodeje letenek se nyni provadi on-line prostiednictvim webovych stranek
leteckych spolecnosti a agregatnich stranek, které sdruzuji nabidky leteckych spole¢nosti do
jednoho vyhledavace a pomahaji tak zakaznikiim najit nejlepsi nabidku na trhu. Pfesunem
prodeje z kamennych obchodii na internetovy prodej se presunuly i marketingové aktivity
leteckych spole¢nosti. Marketingové aktivity nyni cili pfevazné na socialni sité, kde

potencionalni zakaznici travi svij ¢as (Hanke, 2016, s. 149).

Propagace prodej letenek je jedna z aktivit, kterd na socialnich sitich funguje a to diky
aktudlnosti prodeje. VétSina prodejil je pro zédkazniky nejvyhodnéjsi, kdyZ jsou informace
velmi aktualni. Cilem leteckych spolecnosti je také na socialnich sitich zakazniky inspirovat
k dalsim cestam a motivovat je ke sdileni svych zazitkl z cest s ostatnimi, tak aby podpoftily
motivaci cestovat i u ostatnich. Nejznaméjsi socialni sité jsou Facebook, Instagram, Twitter

a Youtube. Kazda z téchto platforem ma svoje specifika a zaméteni (Hanke, 2016, s. 149).

Nyni se prace bude vénovat porovnani marketingovych aktivit spolecnosti Wizz Air a jeji

hlavni konkurence spole¢nosti Ryanair a EasyJet.
1.) Marketingove aktivity na Facebooku

Vypovidacim faktorem o aktivit¢ spolecnosti na socidlni siti Facebook je tzv. pocet
sledujicich. Sledujici jsou uzivatelé, kterym se automaticky zobrazuji ptispévky sledovaného
objektu. Spole¢nost Ryanair ma ze vSech tii spolecnosti nejvice sledujicich uzivateld a to
pres 3 080 tis. Wizz Air ma podobny pocet sledujicich jako spole¢nost Ryanair a to 3 080 tis.

Oproti tomu spolecnost EasyJet, ma pocet sledujicich téméf polovicni a to 1 554 tis.

Tab. 9 : Pocet sledujicich uzivateli na Facebooku

Spole¢nost Pocet sledujicich Pocet prepravenych pasazéru
Wizz air 3049731 120 mil.

Ryanair 3080 132 80 mil.

Easyjet 1 554 037 20 mil

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Facebookové stranky spol., data Airline Business, 2016)
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Spole¢nost Ryanair ptepravi pres 120 mil. pasazéri rocné, spole¢nost Easyjet pres 60 mil.
pasazérd ro¢né (Airline Business, 2017). Spole¢nost Wizz Air v roce 2016 ptepravila 20 mil.
osob a v nasledujicim roce 23 mil. V poméru k poctu piepravenych jsou pocty sledujicich
uzivatel nizké (Wizz Air, 2018).

Tab. 10 : Aktivita spoleénosti na cos. siti Facebook ve vybraném obdobi

Spol./Datum | 1. | 2. | 3. | 4 |5 |6.|7. |8 |9 |10. |11. |12 |13. | 14. | Pramér

Wizz Air 3610101312420 8|87 |62 7.2
Ryanair olo[3 111t |a]al1]2]1]2]2 14
EasyJet ojlofoJo[zt[xfofo[zs[ofo|1[1]0] 035

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: Facebookové stranky spol., 2018)

Tabulka ¢islo 10. zobrazuje pocet piispévkl vybranych leteckych spole¢nosti na socialni siti
Facebook v obdobi od 1.4.2018 do 14.4.2018. Z hodnot poctu piispévki za sledované obdobi
vyplyva, ze spolecnost Wizz Air je oproti svym hlavnim konkurentim spole¢nostem Ryanair

a EasylJet aktivnéj$i na socidlni siti Facebook.

Spole¢nost Wizz Air za sledované obdobi od 1.4.2018 do 14.4.2018 prumémé sdilela 7,2
ptispévku za den. Oproti tomu spolecnost Ryanair 1,4 ptispévku za den a spole¢nost EasyJet
0,35 prispévku. Struktura piispévkl spolecnosti Wizz Air pievdzné zobrazovala fotky
novych destinaci, dale informace o novych leteckych spojenich a informace o slevovych
akcich. Struktura piispévkll spolecnosti Ryanair a Easyjet obsahovala pfevazné sdéleni

o slevovych akcich.
2.) Marketingové aktivity na Instagramu

Na sociélni platformé Instagram jsou letecké spole¢nosti také aktivni. Zde mohou zvlasté
sdilet fotky destinaci, letadel apod. Nejvétsi pocet sledujicich na Instagramu ma spoleénost
EasylJet a to 240 tis. sledujicich, poté Ryanair s 223 tis. a posledni spole¢nost Wizz Air s 134

tis. sledujicimi.
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Tab. 11 : Aktivita spole¢nosti na soc. siti Facebook

Pocet prispévki Pocet sledujicich
Wizz Air 2109 134 000
Ryanair 785 223 000
EasyJet 617 240 000

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: oficialni profily spol. na Instagramu, 2018)

3.) Marketingové aktivity na Twitteru

Nejvice aktivni spole¢nosti na Twitteru je spole¢nost Ryanair, ktera za sledované obdobi od
1.4.2018 do 14.4.2018 prumérné¢ sdilela 5,2 ptispévku za den. Spole¢nost Wizz Air pramérné
sdilela 1,4 ptispévku a spole¢nost Easyjet pouze 0,28 piispévku. Na druhou stranu co se tyce
poctu sledujicich spole¢nost Easyjet jich ma nejvice a to téméf 450 tis., spole¢nost Ryanair
370 tis. a spoleénost Wizz Air pouze 26 tis. Ve srovnani sro¢nim poétem odbavenych

pasazéra dosahuji tato Cisla nizkych hodnot.

Tab. 12 : Aktivita spole¢nosti na Twitteru

Spol./Datum | 1. | 2. | 3. | 4 |5 | 6. 7.8 |9 |10 |11 |12 |13. | 14 | Pramér

Wizz Air o,0(1|2(4|4/0j0|0|2]3|3|1]O0 1,4

Ryanair 5(3|8|3|6|7|(6|5|6|6|3|5|6]|5 5,2

EasyJet o,0(0{1y0j0(0j0{12y0}0|2 10| 028

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: oficialni Twitterové ucty spol., 2018)
4.) Marketingové aktivity na YouTube

Youtube je dalsi platformou, kde spolecnosti mohou prezentovat spoje aktivity. Vyhodou je
prezentace pomoci videa, které dovede vhodné prezentovat napiiklad zazitky z cest
a motivovat tak zakazniky cestovat. Jako prvni se na Youtube registrovala spole¢nost Easyjet
a to jiz v roce 2006. Spole¢nost Ryanai a Wizz Air se na platformé registrovaly az o Sest let
pozd¢ji. Nejvice aktivni spolecnosti na Youtube je spolecnost Ryanair, pocet sdilenych videi

spolecnosti je 726 a celkovy pocet zhlédnuti dosahuje téméef 16 mil. Spolecnost Easyjet
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sdilela celkem 90 videi s celkovym poétem zhlédnuti 4,6 mil. letecka spole¢nost Wizz Air je
nejmén¢ aktivni spolecnosti na Youtube, pocet videi dosahuje poctu 75 a celkovy pocet

zhlédnuti je 2,6 mil.

Tab. 13 : Piehled aktivit spole¢nosti na YouTube

registrace pocet pocet videi pocet

zhlédnuti odbérateli
Wizz Air 5.7.2012 2675603 75 11381
Ryanair 24.5.2012 15943 922 726 28 626
Easyjet 9.3.2006 4631 294 90 13013

(Zdroj: Vlastni provedeni dle: YouTube Géta spol., 2018)

5.) Reaké¢ni doba na zakaznikiv podmét

Dle prizkumu Conversocial z roku 2017 je primérna doba odpovédi na zékaznikliv dotaz na
socialnich sitich u spole¢nosti Ryanair 1h. 3 min, a u spole¢nosti Easyjet 16h. 50 min.
Prizkum byl proveden celkem na 10 leteckych spole¢nostech. Spole¢nost Easyjet se
s prumérnou reakéni dobou 16h. a 50 min. umistila na poslednim misté. Nejlepsi vysledek
byl zjistén u spole¢nosti Lufthansa a to 12 min a 45 s. Celkova praimérna hodnota reakéni
doby poté dosahovala 3 hod. a 40. min. Spole¢nost Wizz Air nebyla do prizkumu zahrnuta
(Conversocial, 2017).

3.10.1 Shrnuti

Z pruzkumu marketingovych aktivit leteckych spole¢nosti na socialnich sitich vyplynulo, Ze
kazda z leteckych spoleCnosti ma jiné zaméfeni na socialnich sitich. Nejvice aktivni
spole¢nosti na Facebooku je spole¢nosti Wizz Air, kde sdili praimérné 7,2 ptispévki za den.
Na Instagramu spole¢nost Wizz Air sdilela nejvice ptispévkl s porovnanim s konkurenci,
ovSem nedosahuje takového poctu sledujicich jako konkurence. Na Twitteru a na Youtube je
nejaktivngjsi leteckd spolecnost Ryanair. Na Twitteru sdili 5,2 pfispévku za den a Youtube
socialnich médiich, kromé Youtube, kde s poctem 90 videi ptredbehla spole¢nost Wizz Air

s 75 videi. Reak¢éni doba porovnavanych leteckych spole¢nosti na podmét zakaznika
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vykazuje znaéné rozlisnych hodnot. U porovnavanych leteckych spolec¢nosti Easyjet skoncil
na poslednim misté. Spolecnost Wizz Air nebyla zahrnuta v prizkumu ovSem na zakladé
zjisténych poznatkli je spoleCnosti doporoucené reakéni dobu na zakaznikliv podmét
neprodluzovat nad zjistény primeér 3 hod. a 40 min. Konkuren¢ni spolecnost Ryanair
dosahuje primérné reakéni doby 1h. a 3 min. Spole¢nosti Wizz Air je doporuc¢eno v tomto
ohledu sledovat konkurenci a vyvijet aktivitu na to, byt jesté lepsi nez konkurence pro

maximalni spokojenost zakaznik.

3.11 Marketingovy vyzkum

Pro ucely marketingového vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, hlavni
vyhoda této metody je finan¢ni nenaro¢nost a moznost distribuce pomoci socialnich siti.
Nevyhodou je nizka ochota respondentti dotaznik vyplnit. Z toho divodu byl zvolen kratky
dotaznik, ktery nebude ¢asov€é naroény pro respondenty. VVzhledem k rozsahu celkovych
zakaznikd spole¢nosti mizeme piilozeny vyzkum nazvat vyzkumnou sondou, ktera miize

slouzit jako podklad pro celkovy marketingovy vyzkum spolecnosti.

Celkem bylo dotazano 170 respondentd. Prizkum trhu byl provadén pomoci dotazniku, ktery
respondenti vypliiovali on-line. Dotaznik je tvofen 18 otazky. Prvni tfi otazky jsou tvofeny
identifika¢nimi dotazy pro pfiblizeni souboru respondentll, ostatni otazky jiz tvofily samotny

dotaznik na zkuSenosti s nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi.

Tab. 14 : Casovy harmonogram marketingového vyzkumu

Ukony

Casové obdobi

Stanoveni cili vyzkumu

prosinec 2017

Sestaveni vyzkumnych otazek

leden 2018

Sestaveni dotazniku

unor a biezen 2018

Sbér dat 19.3.2018 — 19.4.2018
Analyza ziskanych dat duben 2018
Vyhodnoceni dat kvéten 2018

(Zdroj: Vlastni provedeni)
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Prvni polovina dotazniku s faktickymi otdzkami se zabyvala prizkumem vyuZivani sluzeb
nizkonakladové letecké dopravy obecné a druhé polovina dotazniku byla vénovana dotaziim
vyhradné na zhodnoceni sluZzeb nizkonakladové letecké spolecnosti Wizz Air. SluZzeb
spole€nosti vyuZzilo celkem 118 respondentii, druhou ¢ast dotazniku tedy vyplilovalo

necelych 70 % z celkového poétu dotazanych.
Skupina respondenti

Respondenti vypliovali dotaznik anonymné. Tazani byli na svijj vek, pohlavi a ekonomicky
status. Celkem se priizkumu téastnilo 107 Zen a 63 muzi. Zeny tedy predstavuji 63 %

z celkového poctu dotazanych a muzi 37 %.

Tab. 15 : SlozZeni skupiny respondentt

Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Zeny 107 63 %
muZzi 63 37 %

(zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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= 61 avice let
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Graf 23 : Vékové sloZeni respondenti
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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Vékové skupiny respondentii

Vékové slozeni respondentt je rozsahle, diky tomuto faktu budou vysledky dotazniku
odrazet nazory a zkuSenosti vice vékovych skupin. Nejvice respondentti dosahuje véku
27-35 let, tato skupina je tvofena 68 respondenty, tedy 40 % z celkové skupiny dotazovanych.

Dalsi skupinu tvoti osoby mezi lety 18-26, tato skupina je tvoiena 48 dotazovanymi.

Tab. 16 : V&kové sloZeni respondenti

Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Méné nez 18 let 5 3%
18 - 26 let 48 28 %
27 - 35 let 68 40 %
36 - 45 let 29 17 %
46 - 60 let 17 10 %
61 a vice let 3 2%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Ekonomicky status respondenti

Nejvice respondenttl patii do skupiny pracujicich, tuto skupinu tvoii soubor 111 respondent,
to pfedstavuje 65 % z celkového poctu dotazovanych. Déle nasleduje soubor tvofeny
studenty s 20 % a soubor podnikatelt a Zivnostnikti s 9 %. Dichodci tvoii 3 % skupinu
spolecné se skupinou oznacenou jako jiné. Moznost zatazeni oznacené jako ,,jiné* oznacilo
celkem 5 respondentli, do poznamky tfi respondenti uvedli status nezaméstnany a dvé

respondentky rodi¢ovskou dovolenou.
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Graf 24 : Ekonomicky status respondenti
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Tab. 17: Vékové sloZeni respondentt

Pocet respondentii

Pocet respondenti v %

Student 34 20 %
Pracujici 111 65 %
Podnikatel/ka, Zivnostnik 15 9%
Diichodce 5) 3%
Jiné 5 3%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Pfed zhotovenim samotného dotazniku byly stanoveny nasledujici hypotézy, jejiz tvrzeni se

pomoci ziskanych odpovédi nasledné potvrdi ¢i naopak vyvrati.

Stanovené hypotézy:

1.) Obecné je nizkonakladova doprava respondenty povazovana za daveéryhodnou.

2.) Respondenti jiz vyuzili sluzeb spole¢nosti Wizz Air a maji pozitivni zkuSenosti.

3.) Prehled o nabidce sluzeb spole¢nosti Wizz Air je u respondentl vysoky.
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3.11.1 Prvni éast dotazniku

Prvni fakticka cast dotazniku je tvofena otazky pro zjisténi postoje uzivateld
k nizkonakladové letecké dopravé obecné. Dale pro pfiblizeni zakaznikovych preferenci

a Cetnosti uzivani sluzeb letecké ptepravy.

wr _r

1.) Kolikrat do roka primérné vyuzivate leteckou dopravu?

Prvni faktickou otazka dotazniku se respondentl tdzala na primérné ro¢ni vyuzivani sluzeb
letecké prepravy. Odpovedi respondentll jsou znaéné rozmanité. Nejvice respondenti uvedli
pocet 1-2 krét, dle instrukci se pocita jedna cesta na misto urceni a jedna cesta zpét, jako 2
cesty a to z divodu moznosti vyuziti jiného typu dopravy pfii cesté tam ¢i zpét. Tuto odpoved’
uvedlo celkem 53 respondentti. Déle dotazovani uvedly nejvétsi pocet zastoupeni u moZznosti
3-4 krat do roka s 22 % a nésledné 21 % dotazanych uvedlo, ze vyuziva leteckou piepravu
vice nez 9 krat do roka. Z uvedenych dat vyplyva skutecnost, ze témét 47 % dotazanych

vyuziva letecké ptepravy 5 az 9 krat do roka a zbylych 53 % dotazanych 1 az 4 krat do roka.

31%

6%

20%

22%

m 1-2 krat m 3-4 krat m 5-6 krat 7-8 krat m 9 a vice krat

Graf 25 : Pramérné ro¢ni vyuzivani letecké dopravy respondenty
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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2.) Vyuzil/la jste nékdy k pi‘epravé nizkonakladovou leteckou spole¢nost?

V druhém dotazu byli respondenti tdzani vzdali nékdy k ptepravé vyuzili sluzeb
nizkonakladové letecké spole¢nosti. V 89 % dotazovani uvedli, Ze sluzeb nizkonakladovych
leteckych piepravct jiz vyuzili. Oproti tomu zbylych 11 % dotazovanych uvedlo, Ze sluzeb

nizkonakladovych leteckych spole¢nosti nevyuzilo.

11%

89%

= ANO = NE

Graf 26 : Pomér respondenti, ktei'i vyuzili sluZeb LC leteckych spol.
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

3.) Jaky byva ucel Vasi letecké cesty?
Ugelem otazky bylo zjistit jaky je nejéast&jsi divod letecké cesty respondenti. Témét vétsina
respondentti uvedla jako hlavni dtivod cesty dovolenou a to v 81 %. Déale dotazovani
nejcastéji uvedli moznost ,,jiné* a to v 9 %. Do této kategorie, kterd byla pro respondenty
oteviena, zakaznici uvedli poznavani nové kultury, navstévu rodiny, aktivni cestovani
a sportovni vyziti. V 6 % dotazovani uvedli cel cesty jako pracovni a ve zbylych 4 % uvedli

jako ucel letecké cesty vzdélavani.
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Graf 27 : Vysledek dotazu na tiel letecké cesty
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

4.) Duvérujete nizkonakladovym leteckym spole¢nostem?

Respondenti byli tazani zdali davétuji sluzbam nizkonakladovych leteckych spolecnosti.
Cilem bylo zjistit jak moc davéryhodné na spotiebitele tento ekonomicky koncept letecké
dopravy ptisobi. Nékteré ceny letenek nizkonakladovych leteckych spole¢nosti mohou na
spotiebitele plisobit aZ moc nizké. Tento fakt miiZze v spotiebiteli zplisobit nedivéru
napiiklad ke kvalité sluzeb i k samotné bezpecnosti. Ceny letenek se pohybuji naptiklad
u spolecnosti Wizz Air jiz od 15 €, coz ¢ini v aktudlnim pfevodu mén 384 K¢. Z
dotazovanych 141 respondentd uvedlo, ze nizkondkladovym leteckym spole¢nostem

duveétuji, coz predstavuje 83 % dotazanych. Oproti tomu 29 respondentt v odpovédi uvedli

svoji nedtivéru k t€émto spole¢nostem, coz predstavuje 17 % dotazanych.

Tab. 18: Diivéra respondentii v nizkonakladové letecké spole¢nosti

Odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
ANO 141 83 %
NE 29 17 %

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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5.) Jak dilezité jsou pro Vas nasledujici faktory p¥i koupi letenky?
Otéazka hodnotila jak moc jsou pro uzivatele dilezité nasledujici faktory pii koupi letenky.
Respondenti hodnotili ukazatele: vzdalenost od letisté, cena letenky, ¢as odletu, datum

odletu, letecka spolecnost a servis na palub¢ letadla.

Respondenti pfifazovali faktorim dualezitost od 1 - nejvice dilezité, 2 - dilezité, 3 -
neutralni, 4 - nedileZité, po 5 - nejméné dilezité. Hodnotit mohli libovolné, riznym
faktorim mohli pfisazovat stejnou dulezitost. Vysledky dotazovani jsou zobrazeny

v nasledujicich grafech a tabulce.

Tab. 19 : Faktory pfi rozhodovani o koupi letenky

Faktor/DulezZitost 1 2 3 4 5 | Primérna dulezZitost
Vzdalenost od letiSté 31 54 57 25 3 2,5
18% [ 32% |33% | 15% | 2%
Cena letenky 105 36 21 5 3 1,6
62% |21% [12% | 3% | 2%
Cas odletu 44 | 49 | 43 | 19 | 15 2,4
26% [ 29% [25% | 11% | 9%
Datum odletu 79 38 34 8 11 2
46% |22% |20% | 7% | 5%
Letecka spolecnost 10 39 62 21 38 3,2
6% [23% |37% |12% | 22%
Servis na palubé letadla | 15 23 63 21 48 3,4
9% |14% | 37% | 12% | 28%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Tabulka zobrazuje pocty respondentli a jejich procentni zastoupeni u kazdého faktoru.
Dulezitost od 1-5 odpovida dilezitosti od nejvice dilezité po nejméné dilezité. Z vysledka
letenky je cena. Nasledovana datem odletu, ¢asem odletu, vzdalenosti od letisté, leteckou

spolecnosti a v posledni fad¢ servisem na palubé letadla.
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Cena letenky je hodnocena jako nejvice dulezity faktor u 62 % dotazanych, naopak 2 %
dotazanych uvedlo cenu jako nejméné dulezity faktor vedouci ke koupi letenky. Praimérna
zodpovézend hodnota dosahuje 1,6. Tato hodnota zna¢i miru diilezitosti mezi nejvice dillezité
a dilezité.

Jako druhy nejdulezitéjsi aspekt pii rozhodovani o koupi letenky byl respondenty zvolen
faktor datum odletu. Jako nejvice dulezity jej uvedlo 46 % dotdzanych, naopak 5 %
dotdzanych pfifadilo tomuto faktoru nejmensi dualezitost. Primérnd hodnota dosahuje

dalezitosti 2. Diilezitost na stupnici dva je hodnocena jako dulezita.

vvvvvv

nakupu jej uvedlo 26 % dotazanych, naopak za nejméné¢ dulezity faktor jej oznacilo 9 %
respondentl. Primérné hodnota dosahuje 2,4 coz predstavuje dilezitost na rozhrani dilezité

a neutralni.
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Vzdalenost od Cena letenky Cas odletu Datum odletu Letecka Servis na palubé
letisté spole¢nost letadla
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Graf 28 : Dilezitost faktori p¥i koupi letenky
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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tento aspekt oznacilo 18 % dotdzanych a naopak za nejméné dulezity 2 % respondenti.

Primérna hodnota dosahuje 2,5 coz ohodnocuje dilezitost v rozhrani dulezité az neutralni.

Jako paty faktor v poradi byla respondenty zvolena letecka spole¢nost. Za nejvice dulezity
faktor uvedlo leteckou spolec¢nost 6 % dotazanych, oproti tomu 22 % dotazanych uvedlo
spolecnost za nejméné dulezity faktor. Primérnd hodnota dosahuje 3,2 coz piedstavuje

dulezitost neutralni s pfiklonem k nedilezité.

Servis na palubé letadla byl vyhodnocen jako nejméné dulezity faktor, za nejvice dulezity jej
uvedlo 9 % respondenti a za nejméné dulezity 28 % respondenti. Primérna hodnota

dosahuje dulezitosti 3,4. Coz je hodnota mezi neutralni az nedulezité.

Tab. 20 : Vyhodnoceni poradi dileZitosti faktori p¥i koupi letenky

Poradi dle | Faktor Primérna hodnota duleZitosti
diileZitosti

1. Cena letenky 1.6

2. Datum odletu 2

3. Cas odletu 2,4

4, Vzdalenost od letisté 2,5

5. Letecka spolecnost 3,2

6. Servis na palub¢ letadla 3,4

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
6.) Jaké letiSté vyuzZivate jako odletové nejcastéji?

Respondenti byli tazani na nej€astejsi odletové letisté. Mohly uvést jednu az dvé varianty.
Celkem bylo ziskano 229 odpovédi, dvé letisté tedy uvedlo 59 dotazovanych. Na grafu jsou
zobrazeny vysledky dotazovani. Nejcastéjsi uvedenou odpovedi je letisté Praha, uvedlo ji
celkem 96 respondentll, coz piedstavuje 42 % ze vSech odpovédi. Nasledné za nejvice
vyuZzivané letisté¢ uvedli respondenti letiSt¢ Viden a to v 23 %, celkem tak letisté¢ uvedlo

53 dotazovanych.
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Graf 29 : Nejcastéjsi odletové letisté respondenti
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Jako tfeti nejCastéji vyuzivané letisté bylo vyhodnoceno letisté Brno a to v 13 %, celkem
Brno uvedlo 30 respondentd. Brno bylo nasledovano Bratislavou s 12 % a Katovicemi s 3
%. Moznost ,,jiné*“ byla pro respondenty volna, mezi odletové letisté¢ respondenti uvedli:
Budapest’ 4x, Ostrava 3x, Norimberk 2x, Mnichov 2x, Berlin 2x, Pardubice 1x , Dusseldorf

X, Eindhoven 1x.

Tab. 21 : Vyhodnoceni poradi letist’ dle ¢etnosti uZivani

Poradi Letisté Pocet respondentii Procentni
zastoupeni

1. Letisté Praha 96 42 %

2. Letist¢ Viden 53 23 %

3. Letisté Brno 30 13 %

4. Letisté Bratislava 27 12 %

5. Jiné letiste 15 7%

6. Letiste Katovice 8 3%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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3.11.2 Druha ¢ast dotazniku

Nasledujici otazka slouzila jako rozfazovaci, kdo na otdzku uvedl odpovéd NE, jiz
automaticky ukoncil vyplnovani dotazniku. Druhd c¢ast dotazniku se jiz tykala pouze

zékaznikl spolecnosti Wizz Air.

7.) Vyuzil/la jste nékdy k piepravé leteckou spole¢nost Wizz Air?
Respondenti, kteti uvedli u této otdzky odpoveéd” NE, jiz ukoncil vypliiovani dotazniku. Ze

170 respondentli odpovédélo kladné 69 %. Sluzeb spolecnosti Wizz Air tedy vyuzilo
118 respondentt.

= ANO = NE

Graf 30 : VyuZiti sluZeb spol. Wizz Air
(Zdroj: Vlastni provedeni dle namétenych dat)

8.) Jak hodnotite celkovou zkuSenost se sluZbami spole¢nosti Wizz Air?
Otazka se zabyva celkovou spokojenosti se sluzbami spole¢nosti Wizz Air. Do tohoto
hodnoceni respondenti mohou zahrnout svoje subjektivni pocity i objektivni zkuSenosti,
respondenti tak maji moznost zhodnotit sviij celkovy dojem. Pii poskytovani sluzeb je tieba
brat v uvahu vliv lidského faktoru. Veskeré ukony maji své zadané standarty, ovSem
poskytnutd sluzba nemusi vzdy probihat stejn€. Pro spolecnost je velice dulezité usilovat

0 maximalni spokojenost zadkaznika a dikladné sledovat zakaznikovo zpétné hodnoceni.
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Graf 31 : Hodnoceni sluZeb spol. Wizz Air
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

Nejvice respondentll hodnotilo zkuSenost se sluzbami Wizz Air pozitivné, dale neutralné
a velmi pozitivné. OvSem na druhou stranu 7 % respondentti hodnotilo tuto zkusenost
negativné a 2 % dotazovanych dokonce velmi negativné. Pozitivné hodnotilo tuto zkuSenost
41 % dotazanych, coz predstavuje 48 respondenti, velmi pozitivné zkusenost hodnotilo

27 respondentt, v procentnim zastoupeni 23 %.

Tab. 22 : Hodnoceni sluZeb spole¢nosti Wizz Air

Poiadi dle Hodnoceni Pocet odpovédi Procentni zastoupeni
¢etnosti odpovédi

1 Pozitivné 48 41%

2 Neutralné 33 28%

3. Velmi pozitivné 27 23%

4 Negativné 8 7%

5. Velmi negativné 2 1%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

102




9.) Jak byste ohodnotil/la nasledujici kategorie u spole¢nosti Wizz Air?
V nasledujici otdzce zakaznici hodnotili jednotlivé kategorie u spolenosti Wizz Air.
Kategorie byly rozdéleny nasledovné: propagace, ceny letenek, ceny dodatkovych sluzeb,
sluzby na palub¢ letadla a letové trasy. Respondenti hodnotili kategorie hodnotici stupnici
jako ve skole od 1 do 5. Slovn¢ vyjadiena stupnice: 1- vyborny, 2 - chvalitebny, 3 - dobry, 4

- dostate¢ny, 5 — nedostateény.

Tab. 23 : Hodnoceni kategorii u spol. Wizz Air

Kategorie/Znamka 1 2 3 4 5 Primérna znamka

Propagace 22 37 45 10 4 2,4
19% [31% |38% | 9% | 3%

Ceny letenek 52 45 17 4 0 1,7
44% |38% | 15% | 3% | 0%

Ceny dod. sluzeb 14 32 49 17 6 2,7
12% [ 27% | 42% |14 % | 5%

Letové trasy 13 36 62 5 2 2,5
11% [{30% |53% | 4% | 2%

Sluzby na palubé 18 46 45 9 0 2,3

letadla 15% | 39% |38% | 8% | 0%

(Zdroj: Vlastni provedeni dle naméfenych dat)

Nejlépe zakaznici ohodnotili u spole¢nosti Wizz Air ceny letenek. Celkem 44 % dotazanych
ohodnotilo tento faktor znamkou 1, tedy vyborné. Nejhorsi znamku tomuto faktoru neud¢lil
zadny respondent, 3 % respondentti ovSem hodnotilo ceny letenek za 4 - dostatecné.
Primérn4d znamka ceny letenek je ¢inni 1,7. Tedy hodnoceni mezi vybornym az témér

chvalitebnym.

Druhym nejlépe hodnocenym faktorem jsou sluzby na palubé letadla. Znamkou 1 hodnotilo
15 % respondentli, naopak 8 % respondentti hodnotilo tento faktor za 4. Primérna znamka

faktoru dosahuje 2,3.
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Graf 32 : Hodnoceni kategorii ve spol. Wizz Air
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
Ttretim faktorem byla vyhodnocena propagace spole¢nosti. Primémé hodnoceni cinni
znamka 2,4. Znamku 1 pfifadilo faktoru propagace 19 % respondentii, naopak znamkou 5
hodnotili 3 % dotazanych. Ctvrtym faktorem byly vyhodnoceny letové trasy. Primérné
hodnoceni ¢inni zndmka 2,5. Znamkou jedna ohodnotilo letové trasy 11 % respondentt.
Z druhého konce hodnotici stupnice uvedlo znamku 5 - nedostate¢né 2 % respondent.
Nejhtte hodnocenym faktorem jsou ceny dodatkovych sluzeb. Primérnd znamka faktoru
¢inni 2,7. Znamkou jedna hodnotilo faktor 12 % dotazanych a znamkou nedostatecny 5 %

dotazanych.

Tab. 24 : Vyhodnoceni znamek faktord u spol. Wizz Air

Poradi Faktor Primérna znamka
1. Ceny letenek 1,7
2. Sluzby na palub¢ letadla 2,3
3. Propagace 2,4
4. Letové trasy 2,5
5. Ceny dodatkovych sluzeb 2,7

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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10.) Znate vérnostni klub spole¢nosti Wizz Air?

Respondenti byli tazani zdali védi o existenci v€rnostniho klubu spole¢nosti Wizz Air. Klub
je spolecnosti nabizen za poplatek na rocni ¢lenstvi, €lenové posléze ziskaji garantované
slevy na letenky i odbavené zavazadlo. Z dotazanych 53 % uvedlo, Ze slevovy klub znaji,

zbylych 47 % odpovédélo zaporné.

47%
53%

= ANO = NE

Graf 33 : Znalost vérnostniho klubu
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

11.) VyuZzili jste nékdy sluzby vérnostniho klubu spole¢nosti Wizz Air?

Respondenti v 87 % uvedli, Ze ¢leny klubu nejsou ani v minulosti nebyli, 9 % respondentt
poté uvedlo odpovéd, ze v minulosti byly ¢leny klubu, ale nyni jiz ¢leny klubu nejsou, 4 %

dotazanych uvedlo skutecnost, Ze ¢leny Wizz Air klubu nyni jsou.

Tab. 25 : Clenové vérnostniho klubu spol. Wizz Air

Moznosti odpovédi Pocet Pocet
respondenti respondenti v %
ANO, jsem ¢lenem klubu 5 4%
ANO, vV minulosti jsem byl ¢lenem klubu 10 9%
NE 103 87 %

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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Graf 34 : Pocet ¢lenii vérnostniho klubu Wizz Air
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

12.) VyuZili jste nékdy mobilni aplikaci spolecnosti Wizz Air?
Zékaznici spolenosti Wizz Air byli tdzani zdali nékdy vyuzili mobilni aplikaci spole¢nosti
Wizz Air. Mobilni aplikace slouzi k ulehéeni rezervace, spravovani a samotnému odbaveni
letu. Pres aplikaci mtize zédkaznik vyhledat let, koupit letenku, dokoupit doplikové sluzby
a provést online odbaveni letu. Hlavni vyhodou aplikace je moznost na letisti predlozit pouze
telefon a nacist letenku piimo z telefonu. Zakaznik tedy nemusi letenku tisknout.
Z dotazovanych uvedlo 27 % skutecnost, Ze jiz sluzby mobilni aplikace spole¢nosti Wizz Air

vyuzili, zbylych 73 % aplikace nevyuzilo.

Tab. 26 : Pomér uzivatelii uzivajicich mobilni aplikace Wizz Air

MozZnosti odpovédi Pocet respondentii Pocet respondentii v %
ANO 32 27 %
NE 86 73 %

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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13.) Jak byste zhodnotil/la webové stranky spolecnosti Wizz Air?

Zakaznici spole¢nosti Wizz Air v nasledujici otazce hodnotili webové stranky spole¢nosti.
Hodnotit mohli od velmi pozitivni do velmi negativni, nebo mohli uvést skute¢nost, Ze
webové stranky spolecnosti neznaji. Nejvice respondenti hodnotilo stranky neutralng, a to
celkem 32 % dotazovanych, dale pozitivné s 34 % a velmi pozitivn¢ s 13 %. Naopak
negativné hodnotilo webové stranky 6 % dotazovanych a velmi negativné 2 % dotazovanych.
Skutecnost, Ze webové stranky spolecnosti neznaji uvedlo 18 % dotazovanych. To mize byt

zapri¢inéno nakupem letenek pies sdruzujici webové portaly jako je www.kiwi.com,

www. letuska.cz apod.

Celkové hodnoti velmi pozitivné az pozitivné webové stranky spolecnosti 42 %
dotazovanych, spole¢né s neutrdlnim hodnocenim to ¢ini hodnotu 72 %. Z odpovédi vyplyva
skute€nost, Ze uzivatelim webové stranky spolecnosti Wizz Air vyhovuji a hodnoti je
pfevazné pozitivnim zplisobem. OvSem objevuji se 1 negativni reakce, z ¢ehoz muize byt

usouzeno, Ze spolecnost ma co se tyce webovych stranek nadale co zlepSovat.

0,
18% 13% = Velmi pozitivné

= Pozitivné

\l Neutralng

29% = Negativné
(1)

2%

6%

= Velmi negativné

= Nevim, webové stranky
32% spole¢nosti neznam

Graf 35 : Vysledek hodnoceni webovych stranek spol. Wizz Air
(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)
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Tab. 27 : Vysledky hodnoceni webovych stranek spole¢nosti

Poradi Moznosti odpovédi Pocet Pocet
respondentii | respondentii v %

1. Neutralné 38 32 %
2. Pozitivné 34 29 %
3. Nevim, webové stranky spole¢nosti nezndm 21 18 %
4, Velmi pozitivné 15 13%
5. Negativné 7 6 %

6. Velmi negativné 3 2%

(Zdroj: Vlastni provedeni, dle zjisténych dat)

Po vynechani moznosti webové stranky neznam, pii pocitani procentniho zastoupeni
odpovédi vychazi nejéastéji uvadéna odpoveéd’ hodnoceni jako neutrdlni na 39 %, pozitivni
hodnoceni na 35 %, velmi pozitivni hodnoceni na 15 %. Spole¢nost Wizz Air by se ovsem
méla snazit svoje zdkazniky pfildkat pfimo na jejich webové stranky. Jelikoz na webovych
strankach spole¢nosti se zakaznici mohou dozvédét o dalSich sluzbach spole¢nosti

a teoreticky je i zakoupit.

14.)Vyuzil/la jste nékdy slevovou akci spole¢nosti Wizz Air?
Respondenti uvedli v 39 % skutecnost, Ze jiz nékdy vyuzili slevovou akci spolecnosti Wizz
Air, zbylych 61 % dotadzanych slevovou akci spole¢nosti nevyuZilo. Spole¢nost nejcastéji
poskytuje slevy ve vysi 20 % na ceny veskerych letenek, informace o akci se objevuji na
strankach spole¢nosti, na jejich socidlnich sitich, na placenych reklaméch na Faceeboku nebo

naptiklad na portalu www.booking.com se kterym spole¢nost Wizz Air nyni spolupracuje.

Tab. 28 : Vysledky otazKky na vyuZzivani slev spole¢nosti Wizz Air

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Pocet respondentii v %
ANO 46 39 %
NE 72 61 %

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjiSténych dat)
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15.) Sledujete spole¢nost Wizz Air na socialnich sitich?

Déle byli respondenti dotazovani na skutecnost, jestli sleduji spole¢nost Wizz Air na

socialnich sitich. Spolecnost je aktivni na socialni siti Facebook, Twitter, Instagram

a Youtube. Z dotazanych uvedlo 18 % skutecnost, Ze spolecnost na socialnich sitich sleduji,

zbylych 82 % spolecnost nesleduji. Pomérmné nizky pocet sledovani spolecnosti, mize byt

zapii¢inén faktem, Ze spole¢nost sice na socialnich sitich vystupuje, ovsem jen v anglickém

jazyce.

Tab. 29 : Vysledky dotazu na sledovani spole¢nosti Wizz Air na socialnich sitich

Moznosti odpovédi

Pocet respondentii

Pocet respondentii v %

ANO

21

18 %

NE

97

82 %

(Zdroj: Vlastni provedeni dle zjisténych dat)

= ANO = NE

Graf 36 : Vysledky dotazu na sledovani spol. Wizz Air na socialnich sitich
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3.11.3

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)

9)

Shrnuti vysledki

Vyuzivani letecké dopravy bylo uvedeno v nejvétsim poctu odpovédi 1-2X ro¢né.

e (v 31 % odpovedi 1-2x ro¢ng, opak v 21 % odpoveéd’ 9x a vice krat ro¢n¢)
VétSina respondentt jiz vyuZzilo sluZeb nizkondkladové letecké prepravy.
Nejcastéji uvedeny diivod letecké cesty byla uvedena dovolena.
Vétsina respondentti ditvétuje nizkonakladovym leteckym spole¢nostem.
Nejvice dulezitym faktorem pifi rozhodovani o nakupu letenky byla vyhodnocena
cena letenky.

e (Stupnice od nejvice dilezitého po nejméné dulezity faktor: cena letenky,
datum odletu, ¢as odletu, vzdalenost od letisté, letecka spolecnost, servis na
palubé letadla)

Nejcastéji vyuZzivanym letistém je letisté Praha, poté letist¢ Viden a dale letisté Brno.
V 69 % respondenti jiz vyuzili sluzeb spole¢nosti Wizz Alir.

ZkuSenosti se sluzbami spole¢nosti Wizz Air byly v nejvétsi mife hodnoceny jako
pozitivni.

U spolecnosti Wizz Air byla respondenty vyhodnocena cena jako nejlépe hodnoceny
faktor.

e (Faktory od nejlépe po nejhiife vyhodnocené: cena letenky, sluzby na palubé

letadla, propagace, letové trasy, ceny dodatkovych sluzeb)

10) Téméf polovina respondentd nezna slevovy klub spole¢nosti Wizz Air.

11) Vétsina respondentl nejsou ¢leny slevového klubu.

12) Vétsina respondenti jesté nevyuzila sluzby mobilni aplikace spole¢nosti Wizz Air.

13) Hodnoceni webovych stranek spolecnosti Wizz Air je v nejvétsi mife hodnocené

jako neutralni.

14) Témet 40 % respondentt jiz vyuzilo n&jakou slevovou akci spole¢nosti Wizz Air.

15) Na socialnich sitich spole¢nost sleduje 18 % dotazanych.
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Vyhodnoceni stanovenych hypotéz:
1.) Obecné je nizkonakladova doprava respondenty povaZzovana za divéryhodnou.

Stanovena hypotéza ¢islo jedna se dle vysledkt pruzkumu potvrdila. V 83 % respondenti
uvedli skute¢nost, ze nizkonakladovym leteckym spole¢nostem diaveéiuji a v 89 % jiz vyuzili

nizkonakladovou leteckou piepravu.
2.) Respondenti jiz vyuzili sluZeb spole¢nosti Wizz Air a maji pozitivni zkuSenosti.

Druha stanovena hypotéza se také potvrdila, respondenti v 69 % uvedli skute¢nost, Ze jiz
vyuzili sluzeb spolecnosti Wizz Air. Hodnoceni zkusenosti bylo hodnoceno v pievazné miie
jako pozitivni. Hodnoceni jako pozitivni bylo uvedeno v 41 % hodnoceni, dale v 28 % jako
neutralni a v 23 % jako velmi pozitivni. Se¢tenim velmi pozitivniho a pozitivniho hodnoceni

vyplynulo celkové pozitivni hodnoceni jako 64 %. Stanovena hypotéza byla potvrzena.
3.) Pi‘ehled o nabidce sluzeb spole¢nosti Wizz Air je u respondentii vysoky.

Stanovena hypotéza se v pruzkumu nepotvrdila. Zakaznici i pies skutecnost, zZe jiz vyuzili
sluzeb spole¢nosti Wizz Air neméli pfesny prehled o sluzbach spolecnosti. Vice jak polovina

dotdzanych uvedlo odpovéd’, Ze neznaji slevovy klub spolecnosti.

3.12 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy budou zhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti. Spolecné s

vnéj$imi hrozbami a ptilezitostmi.

3.12.1 Silné stranky

Ceny letenek

Na zékladé¢ analyzy cen letenek spolecnosti Wizz Air a jeji hlavni konkurence bylo zjiSténo,
ze spoleCnost nabizi letenky za niZ§i ceny neZz konkurencni spole€nosti. Z vysledkt
dotaznikového Setieni vyplynula skutecnost, Ze zdkaznici hodnoti ceny letenek spolecnosti
Wizz Air jako nejlépe hodnoceny faktor. Cena byla vyhodnocena dle odpovédi respondentti

o 24

konkurenéni vyhody spolecnosti Wizz Air. Nizké ceny letenek spole¢nost mize nabizet
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pomoci nové letecké flotily a vysokému procentu ptijmu z dodatkovych sluzeb. Nova letecka
flotila mé nizsi spotiebu paliva a diky tomu ma spolecnosti nizsi vydaje. Ceny letenek jsou

hlavni silnou strankou spolecnosti.
Prijmy z dodatkovych sluzeb

V roce 2017 tvofily piijmy z dodatkovych sluzeb spole¢nosti 42 % piijmi. Z dotaznikového
Setfeni vyplynula skutec¢nost, ze zékaznici povazuji ceny dodatkovych sluzeb spolecnosti
Wizz Air za vysoké. OvSem na zéklad¢ analyzy cen hlavnich dodatkovych sluzeb spole¢nosti
a jeji hlavni konkurence vyplynula skutecnost, Ze ceny dodatkovych sluzeb jsou u Wizz Air
niz8$i nez u hlavni konkurence. Spole¢nosti se i pies zdani zakaznikti 0 vysokych cenach
dodatkovych sluzeb dafi dodatkové sluzby prodavat. Prodej dodatkovych sluzeb tedy tvoii
dalsi silnou stranku spolecnosti.

swwr

Spolecnost Wizz Air provedla objednavku na nakup 110 letadel Airbus A321neo a 90 letadel
A321ceo. Dodavky letadel by mély byt zahdjeny v roce 2018. Novéa letadla maji vétsi
konfiguraci sedadel v porovnani s dosavadni leteckou flotilou spole¢nosti. Nova letadla
Airbus A321neo maji kapacitu 239 mist a letadla Airbus A321ceo 230 mist, oproti tomu
stavajici letadla Airbus A320 a A320 maji kapacitu pouze 180/186 mist. Nové modely

Airbust maji také niz$i spalovani paliva diky novym technologiim motort (CAPA, 2015).

Kombinace nizsi spotieby paliva a vétsi kapacity sedadel by méla vést k vyraznému snizeni
provoznich ndkladi na jednoho ptepraveného cestujiciho. Letadla typu Airbus neo by mély

cvwr

spolecnosti diky kterym muze spole¢nost nabizet nizké ceny letenek.

RozloZené trzby

Spolecnost provozuje svoje sluzby ve 44 statech, svoje zékladny mé rozlozené na uzemi
sttedni 1 vychodni Evropy. Spole¢nost ma trzby rozloZeny z vice statl, vyhodou tohoto
rozlozeni je nezavislost na trzbach z jednoho nebo dvou stati. V piipadé necekanych
geopolitickych udalosti se tak spolecnosti snizuji ptipadné ztraty. Zemépisné rozloZeni trzeb

je tedy vyhodnoceno jako silné stranka spolecnosti.
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Aktivity na sociélnich sitich

Z analyzy aktivit spole¢nosti Wizz Air a hlavni konkurence na socialnich sitich vyplynula
skutecnost, Ze spolecnost Wizz Air provadi marketingové aktivity kontinualné¢ a ve vétsi
intenzit¢ oproti konkurenci. Vzhledem k pfesunu distribuce na internet a k dileZzitosti
podpory inspirace cestovat pro zakazniky je aktivita spole¢nosti Wizz Air na socialnich sitich

vyhodnocena za silnou stranku spolecnosti.

3.12.2 Slabé stranky

Casté zmény letovych tras

Slaba stranka spolecnosti byla shledana v ¢astych zménach letovych tras. V analyze ptisobeni
spolecnosti v Ceské republice bylo zji§téno, Ze spole¢nost béhem sledovaného obdobi zrusila
7 leteckych spojeni z Prahy, do ¢ervna bude spole¢nosti Wizz Air provozovat pouze tii
letecka spojeni z hlavniho mésta Ceské republiky. Jiz v roce 2017 spoleénost zrusila veskera
leteckd spojeni z Brna. Zmény letovych tras znamenaji pro spole¢nost naklady a nespokojené
zakazniky, ktefi si jiz letenky na danych trasach zakoupili, ¢i chtéli na danych leteckych

linkach cestovat.
Oznameni ruseni letovych tras

Dalsi slaba stranka byla shleddna v oznameni ruSeni letovych tras. Spolecnost Wizz Air
oznamila zruSeni leteckych spojeni z Prahy na zac¢atku ledna roku 2018. Lety budou ruSeny
jiz v ¢ervnu roku 2018. Vzhledem ke skutecnosti, ze spolecnost Wizz Air provozuje sluzby
vérnostniho klubu jako ro¢ni €lenstvi, je ozndmeni letovych zmén s pil rocnim pfedstihem

vyhodnoceno za nedostatecné.

Nizsi frekvence leti

Na zakladé analyzy piisobeni spole¢nosti Wizz Air v Ceské republice vyplynula skutenost,
ze spolecnosti Wizz Air provozuje nejcastéji letova spojeni s frekvenci lett 2x do tydne. Vyse
frekvenci letl piedstavuje slabou stranku spolecnosti. Dle vysledkii dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, ze druhym nejvice dulezitym faktorem pii rozhodovani o koupi letenky je
datum odletu. Nizkd variabilita datumt odletu miZze zpusobit piesun zékaznika ke

konkurenci.
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Vyuzivani sekundarnich letist’

Spole¢nost Wizz Air vyuziva pro své ucely sekundarni letisté, kterd jsou mensi a méné
vyznamna. Vyhodou uzivani sekundarnich letist’ jsou pro spole¢nost nizsi letistni poplatky,
nevyhodu ovSem tvoii niz§i atraktivita destina¢nich mist. Nabizené destinace jsou tak pro
zakazniky Casto nezndmé nebo jsou vzdaleny vice km od turisticky atraktivnich destinaci.

Uzivani sekundarnich letist’ je tedy vyhodnoceno jako slaba stranka spolecnosti.
Sezénnost vynosi

Letecka doprava celkové podléha sezonnim trendtim a tedy i spole¢nost Wizz Air. Letecka

spole¢nosti jsou zavislé na trzbach z hlavni letni sezony.

3.12.3 Prilezitosti

Riist HDP ve vychodni a stfedni Evropé

Poptavka po letecké dopravé roste dvakrat rychleji nez rast hrubého doméciho produktu
v zemi. Velky potencidl pro spolecnost znaci rust HDP v destinacnim zaméteni spole¢nosti
na uzemi vychodni a stfedni Evropy. Naptiklad nejrychleji rostouci HDP v Evropé je v
Rumunsku, které bylo na zaklad€ analyzy letovych tras spolecnosti Wizz Air vyhodnoceno
jako druhy nejdilezitéjsi stat pro spolecnost Wizz Air s ohledem na procento celkové
ptepravni kapacity. V roce 2017 celkem 13 % z celkové ptepravni kapacity spolecnosti bylo
tvofeno leteckymi spojenimi do Rumunska. Rust HDP v Rumunsku byl v roce 2017 o
hodnoté 7 % a v roce 2018 dle predikce 6 %. Rast HDP je na tizemi vychodni a stfedni

Evropy vétsi neZ v zapadni Evropé a to pfedevSim z dlivodu niz8i rozvinutosti ekonomiky.

Trzni zaméfeni na tento trh pro spolecnost Wizz Air znamena pfileZitost.

Moderni letecka flotila

Spole¢nost Wizz Air provozuje moderni leteckou flotilu, kterou nyni jesté rozSifuje o 281
novych Airbusi typu A320neo a A321neo. Vyhodou nové letecké flotily je nizsi spotieba
paliva a vyssi kapacita sedadel. Diky této skute¢nosti ma spolecnost nizs$i naklady. Na
zaklad¢ analyzy stari letecké flotily spolecnosti Wizz Air a hlavni konkurence bylo zjisténo,

7e spole¢nost Wizz Air vlastni nejmladsi leteckou flotilu. Primérné staii letecké flotily
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spolecnosti je 4,6 let. Hlavni konkuren¢ni spole¢nost Ryanair 6,8 let a spole¢nost Easyjet

7,1 let. Moderni letecka flotila tedy byla vyhodnocena jako silna stranka spole¢nosti.
Slevovy klub

Spole¢nost Wizz Air jako jedind na trhu nabizi sluzby slevového kluby mezi
nizkondkladovymi leteckymi spolecnostmi. Potencial vybudovat si vérné zdkazniky pomoci
slev a nabizeni personifikovanych nabidek je potencidlem konkurenéni vyhody (CAPA,

2015). Spolec¢nost nabizi slevovy klub jako ro¢ni ¢lenstvi.

Riist kupni sily obyvatel stiredni a vychodni Evropy

Kupni sila obyvatel ve sttedni a vychodni Evropé mirn¢ stoupa. Rist kupni sily znamena pro

spole¢nost Wizz Air piilezitost v podobé rustu poptavky po letecké doprave.
Nizka mira nezaméstnanosti ve stiedni a vychodni Evropé

Nizkd mira nezamé&stnanosti v destinatnim zaméfenim spoleCnosti je pozitivnim

ekonomickym faktorem, ktery znaci ptilezitost ristu poptavky po letecké doprave.
Alternativni paliva

Alternativni paliva zna¢ni pfilezitost v podobé moznosti substituce klasického leteckého
paliva. Cena leteckého paliva vlivem ristu cen ropy roste, moznost alternativy je tedy

povazovana za pozitivni. Alternativni paliva navic Setii Zivotni prostfedi.
Nizkéa hustota letového provozu v destinaénim zaméreni

Pro spolecnost Wizz Air je nizké hustota leteckého propojeni stfedni a vychodni Evropy se

zapadni Evropou pfilezitosti v podobé volného trhu, ktery muze zaplnit.

3.12.4 Hrozby

\/yvoj ceny ropy

Od roku 2016 roste cena ropy a spolu s ni také cena leteckého benzinu. Primérna cena ropy
za jeden barel od roku 1970 po rok 2017 dosahuje vyse $40. Cena ropy se méni v zavislosti
na politickych udalostech. V roce 2018 dosahuje hodnota barelu ropy $60. Rist cen ropy

znamena pro spolenost Wizz Air potenciondlni hrozbu v podobé ristu nakladl na paliva.
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Geopoliticka udalosti a terorizmus

Objem letecké dopravy je velmi citlivy na politickou nestabilitu ¢i teroristické titoky. Zajem
o dopravu do problémovych oblasti pak rapidn¢ klesa. Také jsou posléze zavadény
bezpecnostni nafizeni, ktera mohou pro zdkazniky také snizovat atraktivitu cestovani do

danych oblasti (Prusa, 2007, s. 114).
Konkurence s Ryanair

Spole¢nost Wizz Air ma vedouci postaveni na cilovych trzich sttedni a vychodni Evropy,
ovsem spole¢nost Ryanair dosahuje stale vétsiho trzniho podilu na téchto trzich. V roce 2015
sedadlo/ptevoz jednoho cestujiciho. Spolecnost Ryanair je také vyrazné vétsi spolecnosti
oproti spolecnosti Wizz Air. Objednavka novych modeli letadel spole¢nosti Wizz Air by
m¢éla pomoci spolecnosti snizit jednotkové naklady, ovSem spolecnost Ryanair také provedla
objednavku pro obnoveni svého letového parku a to modely Boeing 737 MAX (CAPA,
2015).

Brexit

Po odchodu Velké Britanie z Evropske unie jesté nejsou jasné stanoveny podminky v oblasti
letectvi. Tato nejistota mize pro spolecnost Wizz Air znamenat hrozbu. Povoleni pro 1étani
po celé Evropé obdrzi pouze letecké spole¢nosti, které maji na tzemi Evropské unie
vyznamnou zakladnu a vétSina jejich kapitalového podilu je ve vlastnictvi Evropské unie.
Tyto natfizeni se dotykaji hlavnich konkurentl spolecnosti Wizz Air a to spole¢nosti Ryanair
a Easyjet. Spole¢nosti jsou nuceny provést restrukturalizace. Piesné podminky Brexitu pro

letovy provoz s Evropskou unii jsou je$té v jednani.
Nizka mira turizmu a intenzita cestovniho ruchu ve stfedni a vychodni Evropé

Pro spoleénost Wlzz Air piedstavuje potencionalni hrozbu nizka intenzita cestovniho ruchu
a nizka mira turizmu v destinacnim zaméfeni spolecnosti. Oba indikatory piedstavuji

ohroZeni v podob¢ nizké poptavky po letecké doprave.
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Tab. 30 :

SWOT analyza

Silné stranky

ceny letenek

piijmy z dodatkovych sluzeb
rozloZeni trzeb

marketingové aktivity na socialnich
sitich

Slabé stranky

Casté zmény letovych tras
nizs§i frekvence letd
oznameni ruseni letovych tras
vyuzivani sekundéarnich letist
sezonnost vynosu

velikost spolec¢nosti

Prilezitosti
rast HDP v zemich vychodni a
sttedni Evropy
nizka hustota letového provozu na
uzemi stfedni a vychodni Evropy
rust kupni sily obyvatel stiedni a
vychodni Evropy
moderni letecké flotila
slevovy klub
nizkd mira nezaméstnanosti ve
stfedni a vychodni Evropé

alternativni paliva

Hrozby

VYVOj ceny ropy
geopolitické udalosti
terorizmus

konkurence s Ryanair
Brexit

nizk& mira turismu v zemich
vychodni a sttedni Evropy

nizké intenzita cestovniho ruchu

(Zdroj: Vlastni provedeni)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Spole¢nosti Wizz Air byly navrhnuty nasledujici marketingova zlepSeni a doporuceni s cilem
zvysit spokojenost a komfort zdkaznikl spole¢nosti. Navrhy a doporuceni byly stanoveny na
zaklad¢ vnéjsi a wvnitini analyzy spolecnosti. Pomoci nastrojii vnéj$i analyzy PEST,
marketingového mixu, analyzy cen letenek konkurence, analyzy cen dodatkovych sluzeb,
analyzy letového fadu v Ceské republice, analyzy staii letecké flotily a na zakladé
dotaznikového Setfeni. Navrhy byly rozd€leny dle sloZeni marketingového mixu na: cena,
produkt, distribuce a propagace. Na konci kapitoly je uveden orienta¢ni rozpocet zavedeni

téchto zmén a doporuc¢eny harmonogram uvedeni zmén v provoz.

4.1 Cena

Cenova strategie spole€nosti je zamétfena na nabidku opravdu nizkych cen letenek a na
Spolecnost uplatiiuje cenovou diskriminaci, ceny letenek se odviji dle data odletu, od jiz
zakoupené kapacity sedadel letadla apod. Cena letenky je rozdélena na administrativni
poplatek ve stanovené vysi 205 K¢ a zbytek ceny je jiz poplatek za samotnou letenku, ktera
se méni dle cenovych tfid. Spole¢nost Wizz Air aplikuje na jiz levné letenky i slevové akce
v ptevazné mite ve vysi 20 %. Sleva se ovSem odecita pouze z vySe poplatku za samotnou
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letenky je tedy 348 K¢, po odecteni 20 % slevy z poplatku za samotnou letenku.

Z analyzy cen letenek spolecnosti Wizz Air a jeji hlavni konkurence spole¢nosti Ryanair a
Easyjet vyplynula skute¢nost, Ze spolecnost nabizi v priméru o 9 % niZsi ceny letenek.

Priizkum cen byl provadén na leteckém spojeni Praha-Londyn.

Dale byla provedena analyza cen hlavnich dodatkovych sluzeb a to kabinového zavazadla,
odbaveného zavazadla a prednostniho nastupu. Z analyzy cen dodatkovych sluZeb
spole¢nosti Wizz Air a jeji hlavni konkurence spolecnosti Ryanair a Easyjet byly zjistény
nasledujici skutecnosti. VSechny tii letecké spolecnosti nabizi odbavené zavazadlo v cené
letenky. Spole¢nost Wizz Air nabizi oproti své hlavni konkurenci levnéji odbavena zavazadla

1 pfednostni nastup do letadla. Odbavené zavazadlo do 20 kg spolecnost Wizz Air nabizi od
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spole¢nosti se ceny za odbavené zavazadlo méni v zavislosti na sezoné a dle Casu zakoupeni
(pti rezervaci, po rezervaci, na letiSti). Porovnavana byla nejniz$i mozna cena zakoupeni
odbaveného zavazadla. Piednostni nastup do letadla spole¢nost Wizz Air nabizi za 130 K¢
a spolecnost Ryanair za 150 K¢, spolecnost Easyjet prednostni nastup do letadla nenabizi.
Ceny letenek a zkoumanych dodatkovych sluzeb byly tedy vyhodnoceny jako nejlevnéjsi v

porovnani s hlavni konkurenci.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynula skutecnost, ze zadkaznici spoleCnosti
Wizz Air hodnoti ceny letenek velmi pozitivné. Cena letenek byla vyhodnocena jako nejlépe
hodnoceny faktor u spole¢nosti. Naopak nejhtife hodnocenym faktorem byly na zékladé
dotaznikového Setfeni vyhodnoceny ceny dodatkovych sluzeb. Dle analyzy cen hlavnich

dodatkovych sluzeb vyplynula skutecnost, ze ceny dodatkovych sluzeb jsou u spolecnosti

Sv v
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cenami za letenky tedy povazuji zdkaznici ceny dodatkovych sluzeb za vysoké. I ptes zjisténé
negativni hodnoceni cen dodatkovych sluzeb je spole¢nosti Wizz Air na zdkladé

provedenych analyz doporu¢eno cenovou politiku zachovat.

Cenova strategie spoleCnosti je zaméfena na vydélky z dodatkovych sluzeb, v roce 2016
¢inily pfijmy z prodeje dodatkovych sluzeb 42 %. Byla zjiSténa skutec¢nost, Ze na zakladeé
vysokych piijmi z dodatkovych sluzeb spole¢nost miize nabizet ceny letenek opravdu nizko.
Nizké ceny letenek a vysoky prodej dodatkovych sluzeb byly vyhodnoceny ve SWOT
analyze jako silné stranky spolecnosti. NiZ8i ceny za dodatkové sluzby by mohly znamenat
pro spolec¢nost hrozbu, na zakladé vn&jsi analyzy PEST byl zjistény rlst ceny ropy, ktery
zvysuje i ceny leteckého benzinu. Spolecnosti Wizz Air se dafi dodatkové sluzby zdkaznikiim
prodavat i pii stavajicich cenach a v porovnani s hlavni konkurenci jsou ceny dodatkovych
sluzeb nizsi. Ze vSech zjisténych udajt je tedy spolecnosti Wizz Air doporu¢eno cenovou

strategii zachovat a ceniky dodatkovych sluzeb neménit.
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4.2 Produkt

Nabizenym produktem spolecnosti Wizz Air je sluzba a to letecka doprava typu piepravy z
bodu A do bodu B. Dale spole¢nost nabizi dodatkové sluzby jako je prednostni nastup,
odbaveni zavazadel, vérnostni klub apod. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze
zakaznici spole¢nosti Wizz Air hodnoti zkuSenosti se sluzbami spolecnosti pozitivné.
Pozitivné hodnotilo tuto zkuSenost celkem 41 % dotazovanych, v hodnotici $kale od velmi

pozitivné do neutrdlné hodnotilo tuto zkuSenost celkem 92 % dotazovanych.

Ve SWOT analyze byl zhodnocen vérnostni klub spolecnosti jako silna stranka spolec¢nosti.
Veérnostni klub neni nabizen zZadnou jinou nizkonékladovou leteckou spole¢nosti, nedostatky
byly shledany na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni v propagaci vérnostniho klubu.
Bylo zjisténo, Ze témét polovina respondentd, kteti jiz vyuZili sluZeb spole€nosti Wizz Air
neznaji vérnostni klub. Problematika vérnostniho klubu spole¢nosti je podrobnéji popsana
nize.

Dalsi silnou strankou spolecnosti dle vysledkit SWOT analyzy byla shleddna moderni letecka
flotila spole¢nosti. Nové technologie na trhu jsou vnéjsi pfilezitosti diky kterym spolecnost
sniZzuje svoje jednotkové ndklady. Nova letadla spolenosti maji nizsi spotiebu paliva, vyssi
kapacitu sedadel a niz$i uhlikatou stopu. Primérné stati letadel spolecnosti Wizz Air
dosahuje 4,6 let. Z analyzy primérného stafi letadel hlavnich konkurenc¢nich spole¢nosti
Ryanair a Easyjet vyplynula skutecnost, Ze spolecnost Wizz Air ma nejmladsi leteckou
flotilu. Primérné stafi letecké flotily spolecnosti Ryanair ¢ini 6,8 let a spole¢nosti Easyjet
7,1 let. Spolecnost nyni investovala do ndkupu 281 novych letadel typu Airbus A320ceo,
A321ceo, A320neo a A321neo, které budou spole¢nosti dodavany od roku 2018 do roku
2027. Moderni letecka flotila tvofi silnou stranku spolec¢nosti a vné&jsi ptileZitosti v pohodé

nejnovéjsich technologii.

Za slabou stranku spolecnosti byla vyhodnocena frekvence letli spole¢nosti a ¢asté ruseni
leteckych linek. Na zakladé analyzy leteckého provozu na tizemi Ceské republiky bylo
zjisténo cCasté ruSeni leteckych spojeni. Od 14. Cervna 2018 spolecnost oznamila ruseni
celkem Sesti leteckych linek z Prahy, od ¢ervna bude spolecnost Wizz Air 1état z Prahy pouze

do tfi destinaci. Jiz v roce 2017 spole€nost zruSila vSechna leteckd spojeni z brnénského
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letisté v Turanech, pravidelné zde 1étaly dvé letecké linky do holandského Eindhovenu a do
Londyna. Spole¢nost omezuje letecka spojeni na tizemi Ceské republiky, oproti tomu
expanduje na tizemi Rakouska. Casté ménéni letovych tras sebou nese penézni ztraty a
nespokojenost zdkazniki. Nedostatek byl shledan také v oznameni zmén letového provozu,
spole¢nost oznamila zmény letového fadu z mésta Prahy s ptlroénim predstihem. Spole¢nost
Wizz Air ovS§em nabizi pro své zékazniky sluzbu vérnostniho klubu jako ro¢ni ¢lenstvi, kdyz
si zakaznik zakoupi Clenstvi na zakladé uverejnéného letového fadu, ktery se nasledné zméni,

zékaznik mize byt nespokojen.

Na zakladé analyzy letového provozu v Ceské republice byla vyhodnocena frekvence
letového provozu jako slaba stranka spolecnosti. NejCastéji spolecnost provozuje letecka
spojeni s frekvenci 2x do tydne. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Zze datum
letenky. Ve stavajici frekvenci 2x do tydne hrozi, ze zakaznik uptednostni jinou leteckou
spole¢nost. Spolecnosti Wizz Air je doporuceno pii planovani nového letového provozu,
nerozS§ifovat pouze stale leteckd spojeni do dalSich destinaci, ale také navysit frekvenci

leteckych spojeni.

4.3 Vérnostni klub

Spole¢nost Wizz Air je jedinou nizkondkladovou leteckou spolecnosti, kterd nabizi pro své
zakazniky program vérnostniho klubu. Vzhledem k vysokému konkuren¢nimu boji mezi
nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi je existence vérnostniho klubu zdrojem
konkurenéni vyhody pro spole¢nost Wizz Air. Spravné uchopeni konkurenc¢ni vyhody muize
spole¢nosti dopomoci k dal§imu ristu. Dle analyzy dostupnych informaci a vysledka

dotaznikového Setieni byly shledany nasledujici nedostatky vérnostniho klubu.

Hlavni shledané nedostatky vérnostniho klubu:

e nizka informovanost zakazniku,
e nizka propagace,

e nizka personifikace ¢lenti klubu.
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4.3.1 Nizka informovanost zakazniku

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynula skuteénost, ze 53 % dotdzanych
0 existenci vérnostniho klubu nevédi, a to jiz sluzeb spolecnosti Wizz Air v minulosti vyuZili.
Aktivnimi Cleny klubu je z poctu dotazanych 4 % a 9 % z dotadzanych bylo ¢lenem klubu
v minulosti. Z uvedeného faktu vyplyva, ze pocet ¢lenti vérnostniho klubu na sledovaném
na tizemi Ceské republiky.

Nejvétsi nedostatek byl shledan v nizké mife informovani zakazniki o0 moznosti zakoupit
Clenstvi ve vérnostnim klubu. Spole¢nost Wizz Air nabizi svym zdkaznikiim moznost
zakoupeni ¢lenstvi ve vérnostnim klubu, ktery zakazniktim nabizi garanci slevy v minimalni
vysi 270 K¢ na veskeré letenky nad 599 K¢ a slevu na odbavené zavazadlo v minimalni vysi
135 K&. Clenstvi ve vérnostnim klubu maji zdkaznici moznost zakoupit jako roéni ¢lenstvi
za cenu 799 K¢&. Cena zakoupeni ro¢niho €lenstvi je v poméru k cendm letenek spolecnosti
velmi vyhodna. Garance slevy na kazdou zakoupenou letenku v danné cenové kategorii
znamena pro zakaznika névratnost investice pti zakoupeni 3 a vice letenek od spolecnosti
Wizz Air do jednoho roku. Pro zdkazniky, ktefi vyuzivaji leteckou dopravu na trasach, kde
operuje spole¢nost Wizz Air vicekrat do roka je tato nabidka velmi atraktivni. Dilezité

ovSem je vSechny zékazniky o této moZnosti informovat.

4.3.2 Propagace klubu

Pii zobrazeni webovych stranek spole¢nosti na hlavni strance neni nikde viditelny odkaz ¢i
jakéakoliv informace o vérnostnim klubu spolecnosti. Pro zjisténi informaci o WIZZ
slevovém klubu musi zakaznik rozkliknout stranku o obecnych informacich a servisu
spole¢nosti. Jelikoz je slevovy klub spolecnosti jednim z klicovych zdroji konkurenéni
vyhody, je takto provedena informovanost pro zékazniky vyhodnocena za nedostate¢nou. Az
pfi zadavani objednavky konkrétniho letu se zdkaznikovi zobrazi moZna cena letenky pfi
¢lenstvi v klubu. Zde ovSem chybi informace o tom, co to vlastné slevovy klub spole¢nosti
je a jak funguje. DalSim ptikladem je propagace klubu ve WIZZ casopise, ktery je
zakaznikim distribuovan na palubé letadla. Zakaznik se miiZze docist o existenci vérnostniho

klubu az na stran¢ 146 (Wizz magazine 4/2018). Dle zjisténych poznatkd je spolecnosti
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doporuceno vlozit odkaz na vérnostni klub pfimo na hlavni stranku spole¢nosti a také klub
aktivné propagovat na socialnich sitich spolecnosti a provadét placenou propagaci na

internetu. Pro ucely zvySeni propagace vérnostniho klubu jsou navrzeny nasledujici slogany.

1.) Join the WIZZ club and fly easy up

(Stan se ¢lenem WIZZ klubu a 1étej snadnéji)
2.) With WIZZ club fly easy up

(S klubem WIZZ 1étej snadnéji)
3.) With WIZZ club, no limit to stop!

(S klubem WIZZ, Zadné omezeni zastavovat)

4.3.3 Personofikace zakaznika Wizz Air vérnostniho klubu

Spolecnost Wizz Air diky ¢lenstvi zdkaznikil ve slevovém klubu mtize analyzovat preference
jednotlivych zdkaznikli. Dle historie letovych tras a vyuzitych sluzeb jednotlivym
zakaznikim mulze nabizet, ¢i je informovat o akcich, které nejlépe odpovidaji jejich
poptavce. Personifikace nabidky by zvysila spokojenost zdkaznikd a v konecném duasledku
by zvysila i zisky spolec¢nosti. Spolecnosti nyni personifikované nabidky ¢lenim klubu
nenabizi. Pouze ¢lentim klubu nabizi plosné nabidku veskerych letenek diive, nez ostatnim
zakaznikim. Potencidl, ktery slevovy klub nabizi neni zatim plné¢ vyuZzit. Navrhuji
spolecnosti analyzovat data o ¢lenech klubu a dle historie zakoupenych letenek a sluzeb
anasledné zakaznikiim individualné nabizet slevy a akce, které odpovidaji jejim preferencim.

Pro tyto ucely je pottebné zavést technické inovace.

4.3.4 BIlizsi vztahy se zakazniky klubu

Po zakoupeni WIZZ vérnostniho klubu se pro zakazniky kromé garantované slevy na letenky
nic neméni. Potencial slevového ¢i vérnostniho klubu neni plné naplnén. Pro ¢leny slevového
klubu zlstavd rozhrani webovych stranek stejné jako pro vSechny ostatni zdkazniky

spole¢nosti.
Cil:

e posilit pocit vyjimecnosti pro ¢leny klubu,
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e posilit vérnost zakaznikd,

e motivovat zakazniky cestovat se spole¢nosti Wizz Air.

Pro tento ucel je navrzeno obnovit a rozsifit rozhrani na webovych strankach pro ¢leny
slevového klubu. Nyni i po zakoupeni ¢lenstvi zdkaznikovi neni poskytnut pocit vyjimecnosti
¢1 blizsitho vztahu ke spolecnosti. Pfitom pravé vztah zékaznika ke znaclce je klicovy
k vérnosti zakaznika a opakovanému vyuzivani sluzeb spole¢nosti. Webové stranky pro
¢leny nenabizi zddnou ptidanou hodnotu a ani je nijak nemotivuji k cestovani do vSech

destinaci spolecnosti.

Dle zjisténych poznatkl je navrzeno upravit webové stranky spolecnosti tak, aby bylo
roz$iteno rozhrani pro ¢leny klubu. Zavedeni tzv. interaktivni vérnostni destina¢ni mapy,
kterd by slouzila pro piehled ¢lenti klubu jaké destinace spole¢nosti jiz navstivili a pro

motivaci navstivit téchto destinaci co nejvice.
Interaktivni vérnostni destina¢ni mapa

Interaktivni vérnostni destinacni mapa by zahrnovala veskeré destinace spolecnosti. Nyni
spole¢nost nabizi lety do 44 zemi a vice jak 140 destinaci. Jednotlivé zemé by byly zobrazeny
modie a ty které by jiz zakaznik se spole¢nosti navstivit by zménily barvu z modré na
typickou rGizovou barvu spole¢nosti Wizz Air. Pro posileni motivace zdkaznikl navstivit co
nejvice destinaci je navrzeno zavést soutéz pro nejveérnéjsi zakazniky spole¢nosti o odmény

V podobé poukazii na dalsi letenky a sluzby spole¢nosti.

Tab. 31 : Orienta¢ni naklady projektu inovace vérnostniho klubu

Naklady v € Niklady v K¢
Propagace a soutéz 80 000 € 2 048 000 K¢
Technické inovace 110 000 € 2 816 000 K¢
Celkové naklady 190 000 € 4 864 000 K¢

(Zdroj: Vlastni provedeni)
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4.3.1 Preklad informaci

Pfed samotnym letem jsou na palub¢ letadla zdkaznikiim poskytnuty bezpe¢nostni informace
v anglickém jazyce. Konkuren¢ni spole¢nost Ryanair poskytuje zakaznikiim bezpe€nostni
informace v anglickém jazyce a nasledn¢ v jazyce zemé¢ odletu i ptiletu. Pro zvySeni komfortu
zékazniki je spole¢nosti navrzeno poskytovat informace stejn¢ jako konkurencni spolecnost
Ryanair v anglickém jazyce a v jazyce pfiletové i odletové zemé&. Primérna znalost
anglického jazyka v Evropé je 55,96 %. V oblasti stfedni a vychodni Evropy, na kterou je

spolecnost zaméfena, jsou tyto hodnoty jesté znatelnéji nizsi (EF EPI, 2018).

Spole¢nosti je navrzeno poskytnout bezpec¢nostni informace v rozdilnych jazycich pomoci
nahravky a také se snazit koordinovat letovy personal. Prislusny personal by létal na

leteckych linké&ch z Gzemi své narodni zemé, pro ptipad potieby komunikace v daném jazyce.

Tab. 32 : Orientaéni rozpocet pi‘ekladu informaci

Polozka /Naklady Naklady v € Naklady v K¢
Ptekladatelska ¢innost 25000 € 640 000 K¢
Technické zpracovani 10 000 € 256 000 K¢
Celkove naklady 35000 € 896 000 K¢

(Zdroj: Vlastni provedeni)
4.3.2 Obclerstveni na palubé letadla

Spole¢nost Wizz Air poskytuje informace o nabidce obcerstveni ve svém WIZZ Casopisu,
ktery ma kazdy zakaznik na palubé letadla ptfitomen pted sebou v piihradce, kterd je
pfipevnéna na zadni strané sedadla, které ma zakaznik pred sebou. Vyhodou pro zékazniky
je prehlednost o nabidce obcerstveni 1 o jejich cenach. Konkurencni spole¢nost Ryanair
napiiklad distribuuje tiSt€énou nabidku pouze na pozadani. Distribuce nabidky obcerstveni
spole¢nosti Wizz Air je tedy ptrehledné a dostacujici. Nedostatky byly shledany v nabidce
obCerstveni. Nabidka pokrml je tvofena pievazné studenym obcerstvenim, z teplého
obcerstveni si zdkaznik mize vybrat pouze instantni polévku. Konkurencni spolecnost

Ryanair poskytuje zakaznikiim na stejnych letovych trasach moznost objednani i teplého
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obcerstveni jako jsou napiiklad zapeCené téstoviny. Nabidka spolecnosti Wizz Air pfevazné
obsahuje bagety, tousty, sladké a slané obcerstveni, instantni polévky, teplé a studené néapoje.
Dle zjisténych poznatki je spolecnosti navrzeno rozsifit svoji nabidku jidel o teplé pokrmy
v zapékacich miskach. Ohiev jidla je doporuCeno provadét stejné jako konkurenéni

spole¢nosti pomoci mikrovinné trouby.

ab. 33 : orienta¢ni naklady na inovaci nabidky ob&erstveni

Polozka /Naklady Naklady v € Naklady v K¢&
Technické zatizeni 65 000 € 1 664 000 K¢
Uprava interiéru letadla 40 000 € 1 024 000 K&
Rozsiteni nabidky jidel 30 000 € 768 000 K¢

Celkové naklady 135000 € 3456 000 K¢

(Zdroj: Vlastni provedenti)

4.4 Distribuce

Disribuce sluzeb spolecnosti Wizz Air je provadéna piimou a nepiimou distribu¢ni cestou.
Ptima distribucni cesta spociva v nakupu letenek a sluzeb spolecnosti pies webové stranky
WWww.wizzair.com a pfes mobilni aplikaci Wizz ap. Spole¢nost neprovozuje zadné kamenné
pobocky pro prodej svych sluzeb. Nepiimé distribucni cesta je tvofena webovymi portaly,
kteti sdruzuji prodej letenek od vice prodejcti jako je napiiklad www.letuska.cz,

www.Kiwi.com.

Distribuce spolecnosti byla vyhodnocena jako efektivni, prodej letenek i propagace
spolecnosti se pfesouva na internet, vyhodou tohoto typu distribuce jsou niz§i naklady.
Provoz kamennych pobocek se spole¢nosti nedoporucuje, vzhledem k nizkonakladovému

modelu spolec¢nosti.

U stavajici distribuce byly dle vysledkl dotaznikového Setfeni a zjisténych informaci zjistény

nedostatky u webovych stranek spole¢nosti. Problematika webovych stranek je popsana nize.
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4.4.1 Webové stranky spole¢nosti

Na oficialnich webovych strankach spole¢nosti www.wizzair.com ma c¢esky zakaznik
moznost volby c¢eského jazyka, webovd doména pro cCesky trh ma tedy tvar
WWW.Wizzair.com/cs-cz/. Problém byl ovSem shledan ve skute¢nosti, Ze spole¢nost Wizz Air
nevlastni doménu www.wizzair.cz ani doménu pro slovensky trh www.wizzair.sk. Tyto
domény funguji, ovSem nejsou vlastnény spolecnosti Wizz Air. Vyjmenované webové
stranky informuji o spolecnosti Wizz Air, kdyz zdkaznik ovSem zada vyhledavani letu, tak
je zakaznikovi automaticky zobrazen agregatni vyhledavac letl od vice spolecnosti, kde jsou
veskeré lety nabizeny s vysSim poplatkem. Zakaznik mize byt uveden v omyl, ze se jedna
o oficialni webové stranky spole¢nosti a miize nabyt $patného dojmu na spole¢nost. Webové
stranky nepusobi profesionalné, zakaznik tak muize nabyt dojmu o neprofesionalité
spole¢nosti. Dle zjisténych poznatki je spolenosti Wizz Air navrzeno pokusit se tyto
domény odkoupit, nebo alespon dostate¢né propagovat oficialni webovou doménu tak, aby
zakaznici spolecnosti nebyli uvedeni v omyl. Zjisténé negativni reakce na webové stranky
spoleCnosti v marketingovém prizkumu mohou byt zplsobeny pravé existenci téchto
dualnich stranek, které mohou vést zakazniky k mylnému domnéni, ze se jedna o oficialni

webové stranky spolecnosti.

U oficialnich webovych stranek www.wizzair.com je spole¢nosti navrzeno zrusit agresivni
samo vyskakovaci typ reklamy. Pfi vyhledavani leti na webovych strankach spole¢nosti
Wizz Air se zakaznikiim automaticky zobrazi dalsi webova stranka na uZzivatelské liste.
Webova stranka, kterd se zdkaznikiim sama otevie je stranka spolupracujici spole¢nosti
www.booking.com. Kdyz zakaznik zada vyhledavani letu na strankach spole¢nosti Wizz Air,
webova stranka www.booking.com se zé&kaznikovi automaticky nacte jiz s nabidkou

ubytovani ve vyhledavané destinaci.

Koalice za lepsi reklamy do které patii naptiklad spole¢nost Google, klasifikovala samo
vyskakovaci typ reklam jako obtézujici (Coalition for Better Ads, 2018). Pro zlepSeni
komfortu zakaznikl je spole¢nosti doporuceno tento typ reklamy omezit a namisto n¢ho
pouzit pevny typ ,, banneru‘, coz je graficka forma internetové reklamy. Zakaznik tak bude

mit moznost sam rozhodnout zdali webovou stranku spolecnosti Booking otevie ¢i nikoliv.
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4.5 Propagace

Na zaklad¢é dotaznikového Setfeni byla zjiSténa nizka informovanost o sluzbach spolecnosti.
Analyzou dostupnych informaci, sluzeb spole¢nost a budoucich plant byla navrhnuta
nasledujici zlepseni. Bylo zjisténo neefektivni koordinovani ¢innosti z toho divodu byl

navrzen plan pro zefektivnéni ¢innosti spolecnosti. Problematiky a ndvrhy jsou popsany nize.

45.1 Absence sloganu

Nedostatek byl shledan v absenci firemniho sloganu, ktery je velice dulezitou soucasti
marketingové komunikace spolecnosti. Slogan je projevem unikatnosti firmy, ukazuje jeji
originalitu a nezaménitelnost. Mél by obsahovat hlavni podstatu spole¢nosti ¢i poukazovat

na vyhody, které mtze spolecnost nabidnout (Ktizek a Crha, 2012, s. 117).

Hlavni konkuren¢ni spolecnosti Ryanair i Easyjet firemni slogany vlastni. Spolec¢nost
Ryanair pouziva firemni slogan: Low fares, Made simple (Nizké ceny, jednoduché) a spol.
Easyjet: Europe by Easyjet (Evropa podle Easyjetu). Je povazovano za dulezité, aby

spolecnost Wizz Air zlepSila svoji marketingovou komunikaci produkei vystizného sloganu.

Poslanim spole¢nosti Wizz Air je umoznit kazdému poznat mista, které by chtél navstivit
pomoci nabidky leti do rozmanitych destinaci za pfijatelnou cenu a podstatou podnikani je
letecké propojeni vychodni Evropy se zapadni Evropou. Dle poslani a podstaty spole¢nosti
jsou spolecnosti navrzeny nasledujici verze slogant. Slogany jsou uvedeny v anglickém

jazyce vzhledem k mezinarodnimu puisobeni spole¢nosti.

1.) Wizz Air, fair travel
(Wizz Air, férové cestovani)
2.) From the east to the west, Wizz Air is the best
(Od vychodu na zapadu, Wizz Air je nejlepsi)
3.) Who is the best in sky? Wi1ZZdom tell you with whom to fly
(Kdo je nejlepsi na nebi? Moudrost Vam povi s kym |état)
4.) Why not to fly with the rest? Because Wizz Air is the best

(Pro¢ neletét s ostatnimi, protoze Wizz Air je nejlepsi)
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Slogan ¢islo 1. Poukazuje na vyhodny pomér ceny a kvality sluzeb spolecnosti, obsahuje tak
poslani spolecnosti umoznit 1étani kazdému za vyhodnou cenu. Slogan ¢islo 2. vyjadiuje
strategii spole¢nosti letecky propojit vychodni Evropu se zapadni Evropou a to za vyhodné
ceny, zaroven vyjadiuje spoje vadci postaveni vici konkurenci. Priklady sloganti ¢islo 1.

a 2. jsou spole¢nosti navrzeny uzivat jako firemni slogan.

Slogany ¢islo 3. a 4. mohou byt pouzity jako slogany marketingovych kampani. V sloganu
¢islo 3., znazornuje slovo WIZZdom, spojeni nadzvu spole¢nosti Wizz Air a slova ,, wisdom”
(moudrost). Bylo tak vyuzito podobného znéni slova ,,wisdom” pro zakomponovani nazvu
spole¢nosti do sloganu. Slogan tak poukazuje na moudrost zakaznikova rozhodnuti létat se
spole¢nosti Wizz Air. Posledni slogan vymaruje spolecnost za nejlepsi spole¢nost na trhu,
co se tyCe nabidky sluzeb. Zdkaznikiim piimo doporucuje vyuZzivat sluzeb spolecnosti.

Jednorazové orientacni naklady na produkci sloganu byly stanoveny na ¢astku 4700 €.

Tab. 34 : Naklady na novy slogan

Polozka Naklady v € Naklady v K¢

Néklady na novy slogan 4700 € 120 320 K¢
(Zdroj: Vlastni provedeni)

4.5.2 Funkce Wizz Air cestovni privodce

Spole¢nost Wizz Air nabizi svym zékaznikiim lety na letovych trasach, které ve velké mife
operuji na sekundarnich letiStich. Destinace které spole¢nost nabizi jsou pro turisty ve velké
mife neznamé, z toho diivodu by bylo vhodné tyto destinace vhodné marketingové podpofit
pro zvySeni motivace cestujicich dané destinace navstivit. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze nejcastéjsi ditvod cesty je pravé dovolend, pro spolecnost je tedy klicové

informovat zédkazniky o moZnosti podniknout dovolenou do novych destinaci.

Spole¢nost Wizz Air se destinatné zaméfuje na uzemi stfedni a vychodni Evropy, kromé
typicky znamych turistickych destinaci jako je Budapest, nabizi spole¢nost lety do mést

a mist, které nejsou zndmy ptevaznému mnozstvi turistd. Tento fakt mize pro spolecnost
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Wizz Air slouzit jako potencionalni vyhoda, jelikoz turisté radi objevuji nové a nepoznané,

jen je potiebné zakazniky informovat o atraktivnosti danych destinaci.

Jako vhodny distribu¢ni kanal, ktery by mohl oslovit co nejvice potencionalnich zakaznika,
je doporuceno zvolit socidlni sité. Atmosféru novych mist by spolecnost zdkaznikiim
ptiblizila pomoci video nahravek. Dle zjisténych poznatki je spolecnosti doporuceno spojit
se se znamymi ,, influencry “ (vlivny ¢lovek, ktery dokaze pasobit na lidi) na socialnich sitich,
ktefi vystupuji jako cestovatelé. Nejvhodnéjsi socidlni siti pro distribuci videa je platforma
Youtube, kde spolecnost Wizz Air jiz provozuje svoje aktivity. Spojeni s influencry na

Youtube by spole¢nosti pomohlo zvysit sledovanost na jiz existujicim profilu spole¢nosti.

Vyhodou spojeni s influencry na Youtube je jejich velka sledovanost, nejsledovanéjsi tzv.
youtubefi dosahuji az milionovych pocti odbérateli. Na Youtube vystupuje celd tada
youtubert, ktefi vystupuji jako cestovatelé. Nataceji videa z cest a ty poté sdileji na

socialnich sitich, kde videa slouzi jako inspirace k cestovani ostatnim.

Spole¢nosti je doporuceno pokusit se navazat spolupraci se znamymi a oblibenymi youtubery
v Evropé, ktefi vystupuji jako cestovatelé a nejsou n¢jakym zpisobem kontroverzni.
Spoluprace muze fungovat i ve stylu barteru, kdy spole¢nost poskytne youtuberovi letenky
do nové destinace, vyménou za video z dané cesty. Vyhodou této spoluprace je mnozstvi
sledovateltt a zkuSenosti s produkci videa. Cestovni videa s youtubery by slouzila jako
cestovni priivodce po destinacich spolecnosti Wizz Air. Rozpocet na ceny letenek, pfipadné

odmény youtuberim a editaci videi je stanoven na 50 000 € (1 280 000 K¢).

4.5.3 Wizz Air cestovni blog

Pro vSechny zakazniky spole¢nosti Wizz Air navrhuji na webovych strankach spole¢nosti,
zavest rubriku Wizz Air cestovni blog (pro ucely spol. uzivat nazev ,,Travel blog“
v anglickém jazyce). Tento blog by obsahoval ptehledné informace, zajimavosti a tipy na
vylety v jednotlivych statech a destinacich spole¢nosti. Zakaznik by mél moznost vyhledavat
cilen¢ informace o jednotlivych statech i destinacich. Informace o destinacich by spole¢nost
pravideln¢ rozsirovala a aktualizovala. Spolecnost jiz nyni podobné aktivity vyviji, ale pouze

ve form& WIZZ casopisu, ktery je zakaznikiim distribuovan na palubé letadla. Na palubé
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letadla tento Casopis zakaznici ovSem museji zanechat. Posléze je Casopis zdkazniklim
dostupny na webovych strankach spoleénosti, ale pouze v anglickém jazyce. Vyhodou pro
zakazniky by po zavedeni blogu byla ptedevsim jeho piehlednost, kdyz se naptiklad zakaznik
bude zajimat o cestovatelské informace, tipy na vylet a zajimavosti z destinace na Gzemi
Rumunska. Zékaznik pouze rozklikne odkaz Rumunsko a hned se mu ptehledné zobrazi

vSechny informace.

V podob¢ Wizz Air Casopisu zdkaznik nema moznost piehledné rychle a cilené¢ informace
vyhledat. Spole¢nost by timto zptisobem mohla efektivné spojit svoje aktivity, které vyviji
na produkci Casopisu, ktery vydava pravidelné kazdy mésic. Spolecnost jiz zacala vyvijet
aktivity pro dostupnost ¢lankii zvefejnénych v casopise i online. Zavedla doménu
wizzmagazine.com, kde jsou pfitomny archivy €asopist i n¢které ¢lanky z Casopist, které
jsou dostupné na hlavni domén¢ webové stranky. Dosavadni format byl ovSem vyhodnocen

za neefektivni a pro zakaznika nepichledny.
Propojeni s funkci Planovace vyleti

Spole¢nost nové nabizi funkeci ,,Trip planner “ (planovani vylettr), zakaznik ma pomoci této

funkce moznost vyhledat destinace pomoci deviti ikonek, které jsou:

) (0

Beach Cheap City
break beer getaway

1.) Beach break (Plazova zastavka),

2.) Cheap beer (Levné pivo),

3.) City gateaway (M¢&stska brana), <7
4.) Family holiday (Rodinna dovolena), @ @
5.) Entertainment/nightlife(Zabava/noc¢ni Zivot), Family ~Entertainment Romantic

holiday /nightlife break

6.) Romantic break (Romantickéa zastavka),

7.) Adventure/sports (Dobrodruzstvi a sport), @ @

8.) Off the beaten track (Mimo vyslapané cesty), P o A - 5 it

/sports beaten track sports

9.) Winter sports (Zimni sporty)

Obr. 7 : lkony Trip planner
(Zdroj: WIZZ magazine, 4/2018)
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Zakaznik do vyhledavace zada misto odletu a dale zvoli jednu z ikonek. Dle zvolené ikony
se mu poté zobrazi nabidka destinaci. U kazdé destinace je poté zobrazena fotografie a popis
o rozsahu zhruba tfi vét. Navrhem pro spolecnost je spojit aktivity pro produkci ¢asopisu
WIZZ a funkci planovace vyletu do jednoho souhrnného formatu pro maximalni uzitek

a pridanou hodnotu pro zakaznika.
Cil projektu:

e zvySeni motivace cestovat,
e zvySeni sluzeb pro zdkazniky,

e vytvareni pfidané hodnoty pro zékazniky.

Névrhem je produkce uceleného blogu, ktery efektivné propoji dosavadni ¢innosti do jedné.
Blok by obsahoval jak ptehledné informace, zajimavosti a tipy na vylety v jednotlivych
statech a destinacich spole¢nosti, tak i funkci planovace vylett. Kdyz by zakaznik zadal
vyhledani destinaci podle ikony planovace vyletd, zobrazil by se mu seznam destinaci
I s podrobnymi informacemi, ¢lanky, rady i tipy o kazdé destinaci. Propojeni téchto ¢innosti

by zvysilo komfort pro zdkaznika.

Navrhem je provést hlavni déleni stranky na jednotlivé staty, kde by byly pfitomny prevazné
rady a tipy na cestovani do dané zemé, kazdy stat by se posléze d¢lil na jednotlivé destinace,
kde spolecnost Wizz Air operuje své lety. Obsah by se pravidelné aktualizoval a pouzival
i do obsahu Wizz Aiz magazinu, ktery je prevazné distribuovan na palub¢ letadla spole¢nosti.
Hlavni strana webu by obsahovala 1 funkci planovace vyletl, kde by m¢l zdkaznik moznost

informace a destinace vyhledavat dle deviti ikonek dle obrazku ¢islo 7.
Zvyseni motivace cestovat

Jelikoz spole¢nost Wizz Air operuje svoje lety prevazné na druhotnych letistich je velice
dulezité informovat zakazniky pro¢ do dané zemé cestovat a podpofit tak jejich motivaci
vycestovat. Dale je navrzeno zapojit do samotné tvorby obsahu blogu i zakazniky a to formou

soutéZe o poukdzky na sluzby od spole¢nosti Wizz Air.
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Navrhem je vyzvat zakazniky prostfednictvim socialnich siti spole¢nosti k zaslani ¢lankd
o zazitcich které zazili na cestach se spole¢nosti Wizz Air. Pravidla pro rozsah obsahu by

byla nasledujici: 1000 az max. 2000 znakd, max. 3 fotografie.

Clanky o destinacich by tak byly tvofeny zaméstnanci spole¢nosti Wizz Air i zékazniky.
Spole¢nost by vzdy vybrala nejlepsi ¢lanek a ten by zvetejnila na webovych strankach. Ten
jehoz ¢lanek by byl zvetfejnén by obdrzel poukaz na sluzby spole¢nosti Wizz Air v hodnoté

vvvvvv

poukaz a to v hodnoté 150 €.

Vyhodou ¢lankt, které by psaly samotni zakaznici by byla jejich autenti¢nost a blizkost pro
ostatni zékazniky. Nevyhodou tohoto projektu je naro¢nost na pielozeni obsahu do vSech
jazykd, kde spole¢nost Wizz Air nabizi svoje sluzby. Navrzeno je tyto sluzby nejprve nabizet
v anglickém jazyce a posléze tyto aktivity, kdyz se osvéd¢i rozsitit i do dalSich jazyku. Pro
ucely realizace projektu je doporuceno vytvoftit realizacni tym o péti zaméstnancich, ktery
bude spolupracovat s tymem zaméfenym vyhradné na WIZZ casopis. Dale jsou pro tyto
aktivity potiebné technické a grafické zmény webovych stranek.

Tab. 35 : Orientaéni rozpocdet projektu na jeden rok

Polozka Naklady v € Naklady v K¢
Zmény webovych stranek 100 000 € 2 560 000 K¢
Plat redaktorim 40800 € 1 044 480 K¢
Plat administratorim 36 000 € 921 600 K¢
Celkové naklady 176 800 € 4 526 080

(Zdroj: Vlastni provedenti)

454 Marketingovd kampai ve Vidni

Spole¢nost Wizz Air orientuje svoji propagaci predevS§im na prostiedi internetu. Vzhledem
Kk rozsahlym planim a investicim na rakouském trhu je navrZzena marketingova kampan na
podporu novych aktivit ve Vidni. Spole¢nost Wizz Air planuje zalozit svoji zakladnu na

videniském letiSti a postupné zprovoznit celkem 27 leteckych tras béhem roku 2018 a roku
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2019. Destinace jsou tvofeny misty rozlozenymi po celé Evropé jako napiiklad Nis, Rim,
Valencie, Varna, Tel-Aviv, Tuzla apd. Seznam vSech zvefejnénych planovanych destinaci
na rok 2018 je zobrazen v ptiloze diplomové prace. Investice do nové zédkladny dosahuje
vySe 275 mil €. Jiz v roce 2018 spole¢nost nabidne pies 450 tisic pfepravnich mist na noveé

zavedenych linkach z Vidné.

Nizkonékladovi dopravci nejsou na videniském letisti béznymi dopravci. Spole¢nost Wizz
strategii mezi leteckymi spole¢nostmi operujicimi v rakouské metropoli. Dle provedeného
marketingového priizkumu je pro zdkaznika dominantnim rozhodovacim faktorem pti koupi
letenky prave cena. Z toho divodu je patrny velky potencial spolecnosti na nové trhu. Ovsem
je potfebné se na novém trhu dostatecné prezentovat a informovat potencionalni zakazniky

o planovanych aktivitach.

Rozsahlé rozsifeni aktivit na uzemi Rakouska je pozitivni i pro ¢eské a slovenské obcany.
Vzdalenost mésta Brna od Vidné ¢ini 135 km a doprava autem trva ptiblizné¢ 1h a 48 min.
Hlavni mésto Slovenska Bratislava je od Vidné vzdalena 63 km a pteprava autem trva
ptiblizné 45 min (Google maps, 2018). Z dotaznikového Setieni vyplynula skute¢nost, ze 23

% dotazanych vyuziva nejcastéji letist¢ Viden jako odletové letiste.

Marketingova kampan s ndzvem: Poznej nas a inspiruj se (Get to know us and get inspired)
na tuzemi Vidné ma za cil informovat obéany o pldnované ¢innosti spole¢nosti a celkové
spotiebitele seznamit se spole¢nosti Wizz Air. Vzhledem k rozsahlosti planovanych aktivit
je dulezité tyto ¢innosti vhodné marketingové podpofit.
Cil:

e inspirovat k cestovani,

e vymanéni se z kazdodennich problémt,

e piedstaveni spole¢nosti,

e informovat o sluzbach,

e informovat o cenach.
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Navrhy slogani:

1.) You need a rest? Flight with the best!
(Potfebujes odpocinek? Let' s nejlepsimi!)
2.) Need a day off? Take off!
(Potiebujes den volna? Vzlétni!)
3.) Break up? Lets go up!
(Rozchod? Vzlétni!)
4.) Have no plan? Take a plane!
(Nemas plany? Vem si letadlo!)
5.) 29,9 € Valencia? YES!
(29,9 € Valencie? ANO!)

Navrhem pro marketingovou kampan je realizace pomoci reklamnich ploch situovanych na
zastavkach méstské hromadné dopravy a v prostorech metra. Dle ceniku reklamnich ploch
byly jako nejvhodnéjsi vyhodnoceny reklamni plochy typu osvétlené plochy na zastavkach
méstské hromadné dopravy a reklamni plochy v prostorech metra. Trvani reklamni kampané

je navrzeno na pil roku, vzhledem k rozséhlosti a nacasovani nabidky letovych tras ve Vidni.

Obr. 8 : Navrh vzhledu reklamni kampané

Zdroj: Obrazek Wizz Air, slogan vlastni navrh

(pteklad: 29,9 9 € Valencie? ANO! Let' s Wizz Air, zkontroluj nové lety z Vidng)
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A. Osvétlené plochy na zastavkach méstské hromadné dopravy ve Vidni

Osvétlené plochy v prostorech zastavek méstské hromadné dopravy. Velikost reklamni

plochy ¢inni 115 x 171 cm, celkem pro tcéely kampané byl zvolen pocet 150 kustu

S rovnovaznym rozmisténim po ¢astech mésta. Vyhodou této zvolené reklamni prezentace je

jeji osviceni, které na sebe upoutava pozornost a reklamni plochy jsou dobfte viditelné i ve

veéernich hodinach. Uvedené ceny zahrnuji naklady na instalaci reklamnich ploch, pievod

cen na koruny je stanoven aktualnim sménnym kurzem 25,60 EUR/CZK.

Tab. 36 : Cenik reklamnich ploch

Cena za pil roku v po¢tu | Cena za pil roku v poctu
50ksv€ 50 ks v K¢
vychod mésta 12914 € 330 534 K¢
stfed mésta 15330 € 392 370 K¢
zapad mésta 16 800 € 429 996 K¢
Cena celkem 45044 € 1152 900 K¢

(Zdroj: Vlastni provedeni dle ceniku spol. Gewista)

Obr. 9 : Znaroznéni osvicené reklamni plochy

(Zdroj: www.gewista.at)
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B. Reklamni plocha na zastavkach metra ve Vidni

Velikost reklamni plochy je 119 cm x 168 cm. Plochy jsou umistény v prostorech stanic
videnského metra. V roce 2016 vyuzilo videniské metro 440 mil. cestujicich. Vyhodou téchto
reklamnich ploch je provoz metra i v no¢nich hodinach, reklamy jsou tak na o¢ich cestujicich

24 hodin denné (Gewista, 2018). Pocet byl zvoleny na 100 kust po dobu trvani 6 mésicu.

Cena za pilro¢ni provoz Cena za pilro¢ni
rokuv € provoz v K¢
Cena na reklamu 72000 € 1842 840 K¢
Cena za instalaci a servis 17 000 € 435 115 K¢
Cena za vyrobu 8400 € 214 998 K¢
Cena celkem: 97 400 € 2 492 953 K¢

(Zdroj: Vlastni provedeni dle ceniku spol. Gewista)

Tab. 37 : Orientaéni rozpocet kampané

Néklady v € Néklady v K¢
Cena za produkci slogani 3500 € 89 582 K¢
Cena za grafickou Upravu 5000 € 127 975 K¢
Cena za reklamni plochy A 45 044 € 1152 901 K¢
Cena za reklamni plochy B 97 400 € 2492 953 K¢
Celkové naklady 150 944 € 3863 411K¢

(Zdroj: Vlastni provedeni dle ceniku spol. Gewista)

Obdoba této kampané by mohla byt provedena formou vyuziti guerilla marketingu.
Motivujici logo pro cestovani a obrazek vzlétajiciho letadla, tak jak je uvedeno na obr. ¢islo
8. vytisténé na velkoplosnych nalepkach, které by se instalovaly na prosklené plochy
zastavek méstské hromadné dopravy a na okna méstské hromadné dopravy. Spole¢nost by
tak vyuzila libivy vzhled letadla a asociaci vzhledu letadla s ptakem, ktery se v podobé
nalepek vyuziva jako ochrana ptactva, reklamni nalepky na prosklenych plochach méstské

hromadné dopravy, by tedy zaroven slouzili jako ochrana narazi ptactva do skla. Dle dat
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Enviwebu jsou zastavky nedostatecné polepeny a ptactvo je tak ve zbytecném ohroZeni.

Kampan by tedy pomohla jak ptactvu, tak propagaci spolecnosti (Enwiweb, 2017).

4.6 Orienta¢ni rozpocet zmén

V tabulce je zobrazen orientani rozpocet pro zavedeni zmén. Nejvetsi ndklady jsou

stanoveny pro inovaci vérnostniho klubu a nasledné na provoz cestovniho blogu.

Tab. 38 : Rozpodet zmén

Celkové naklady v € Celkové naklady v K¢
Slogan 4700 € 120 320 K¢
Cestovni priivodce 50 000 € 1 280 000 K¢
Cestovni blog 176 800 € 4 526 080 K¢
Kampar ve Vidni 150 944 € 3864 165 K¢
Preklad informaci 35000 € 896 000 K¢
Zavedeni teplého 135000 € 3456 000 K¢
obcerstveni
Inovace a propagace 190 000 € 4 864 000 K¢
vérnostniho klubu
Rezerva 74244 € 1 900 646 K¢
Naklady celkem 816 688 € 20 907 221 K¢&

(Zdroj: Vlastni provedenti)

Vzhledem k tomu, Ze névrhy dopliiuji sluzby spolecnosti jako je prodej letenek a prodej
vérnostniho klubu je t&€Zké stanovit vynosnost, kterd by byla produkovana pouze ze
zminénych naklada. | vzhledem K velikosti spole¢nosti a ke nezvefejnéni internich
podrobnosti, jsou ocekavané vynosy popsany slovné a to pomoci cilt, kterych ma byt

dosazeno: nartist poctu ¢lenti vérnostniho klubu o 10 %, nartst prodeje letenek o 5 %.
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4.7 Harmonogram zmén

Tabulka cislo 39. zobrazuje planované uskuteénéni zmén. Tmavé modrou barvou jsou
znazornény pripravy jednotlivych zmén a svétle modrou barvou je zndzornén samotny

provoz.

Tab. 39 : Harmonogram zmén

2018 2019

Zmény/Mésic 6|7(8(9(10|11|12/1|2|3|4|5]|6

Cestovni priivodce

Cestovni blog

Kampaii ve Vidni

Preklad informaci

Zavedeni teplého obcerstveni

Inovace vérnostniho klubu

(Zdroj: Vlastni provedenti)

Harmonogram zobrazuje navrh zavedeni uvedenych zmén. Slogan je doporuceno zavést co
nejdiive. V Cervnu spolecnost zada objednavku vice spole¢nostem a nasledné bude mit dva
mésice Cas Vybrat ten spravny slogan. Od zaii 2018 spole¢nost zavadi 9 novych letll z Vidné,
zacatek zahdjeni kampané ve Vidni ,,Poznej nas a inspiruj se” (Get to know us and ged
inspired) je datovan od srpna 2018 do ledna 2019. Jiz béhem srpna tak bude ve Vidni probihat
kampan pro rozsifeni povédomi o znacce a moznosti 1état z Vidné levné€. V kampani jiz bude
mozné pouzit novy slogan spolecnosti. Mé&sic Cerven a Cervenec 2018 jsou datovany jako
pfipravné mésice.

Inovace a propagace vérnostniho klubu je datovana od ¢ervna 2018, vzhledem ke klicovému

vyznamu pro spole¢nost. VEérnostni klub je pro spolecnost zdrojem konkurencni vyhody, je
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tedy potieba jej inovovat a zlepsit co nejdiive. V Cervnu za¢nou technické a grafické inovace

webovych stranek a od fijna 2018 za¢ne samotna propagace klubu.

Cestovni blog (Travel blog) je datovan v harmonogramu jako kontinualni ¢innost, ktera
zacne svoji ¢innost v fijnu 2018. M¢sic ¢erven az zafi 2018 je v harmonogramu cestovniho
blogu vénovan naboru vhodnych zaméstnanc na pozice do redakéniho tymu a inovaci
webovych stranek. Od fijna jiz bude cestovni blog pln¢ funkéni a Spusti sviij provoz. Toto

obdobi je v harmonogramu oznaceno svétle modre.

Zprovoznéni funkce cestovniho privodce (Travel Guide) je datovano od ledna 2019, na
pulroéni zkuSebni provoz. Jiz od fijna 2018 zacne piipravna faze projektu, kdy spole¢nost
vybere vhodné ,,influencry “ a navaze s nimi spolupraci, od ledna 2019 jiz budou realizovany
samotné video blogy. Ve video blocich budou propagovany i nové lety z Vidné. Nacasovani
na zimni obdobi pomtize zvednout poptavku mimo hlavni sezonu, kdy spolecnost nemé tak
vysoké trzby. Video-blogy budou slouzit pro zakazniky jako motivace vycestovat do novych

destinaci i mimo hlavni sezonu.

Na pieklad informaci je stanoven harmonogram na Sest mésict a to od ¢ervence 2018 do
konce roku 2018, tak aby spolecnost jiz v roce 2019 mohla nabidnout informace ve vSech

potfebnych jazycich. Stanoveny termin je rozsahly pro zaruceni vysoké kvality nahravek.

Zavedeni teplého obCerstveni je datovano od zacatku roku 2019 a to vzhledem k narGstu
letové flotily od nového roku. Navrzeno je zmény provést ve starych i novych letadlech
zaroven. Bude tieba upravit prostor Vv letadle pro bezpecné instalovani mikrovinné trouby na
palubé letadla a vybrat vhodné dodavatele teplych a chutnych pokrmii. Proces zavedeni je

datovan na dobu ¢tyt mésicti. Poté jiz bude zahajen provoz s novou nabidkou obcerstveni.
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ZAVER

Vlivem svétové globalizace, internetu a liberalizace svétového leteckého trhu vznikl
v letecké dopravé v 70. letech 20. stoleti novy obchodni model nizkondkladové letecké
dopravy. Diplomova prace se zabyvala popisem a analyzou tohoto pomérné¢ nového
obchodniho modelu. Vyznam letecké dopravy v globdlnim svét¢ neustdle roste
a nizkonakladoveé letecké spole¢nosti umoziuji cestovat diky velmi nizkym cenam stale
vétsimu procentu obyvatel. Diplomova prace se zabyvala marketingovou strategii
nizkonakladové letecké spolecnosti Wizz Air. Teoreticka ¢ast prace se vénovala popisu
a definovani nizkonakladového ekonomického modelu a jeho porovnani s klasickym
obchodnim modelem letecké dopravy. Byly popsany diavody rozvoje nizkondkladové

dopravy a popsany specifika marketingové strategie nizkonakladového modelu.

Prakticka ¢ast diplomové prace obsahuje analyzu marketingové strategie spole¢nosti Wizz
Air. Nizkondkladova letecka spolecnost Wizz Air je patou nejrychleji rostouci leteckou
spoleCnosti na svéte, destinaéné je spolenost zamétfena na leteckd propojeni stiedni
a vychodni Evropy se zdpadni Evropou. Strategie spole¢nosti Wizz Air je zaloZena na
nabidce opravdu nizkych cen za letenky, na vyuzivani sekundarnich letist’ a na produkci
ptijmi z vedlejsich dodatkovych sluzeb. Prostiednictvim jednotné moderni letecké flotily
spole¢nost produkuje nizsi jednotkové naklady, vlivem niz$i spotieby paliva a vétsi kapacité
letadel.V porovnani s hlavni konkurenci spole¢nost nabizi niz§i ceny za letenky,
ve sledovaném obdobi byly ceny spolecnosti Wizz Air 0 9 % nizsi v porovnani se spole¢nosti
Ryanair a Easyjet. Spole¢nost ma oproti konkurenci mladsi leteckou flotilu a dafi se ji 1épe
prodavat dodatkové sluzby. Na druhou stranu je oproti konkurenénim spole¢nostem
vyznamné¢ mensi spoleCnosti. Velky potencidl pro spole¢nost predstavuje existence
veérnostniho klubu pro zédkazniky, spolecnost Wizz Air je jedinou nizkonakladovou leteckou

spolecnosti, ktera sluzby vérnostniho klubu nabizi.

V dotaznikovém Setfeni bylo zji$téno, ze respondenti duvétuji nizkondkladovym leteckym
spolecnostem a ve velké mife jiz sluZzeb nizkonakladovych leteckych spole¢nosti vyuzili.
Dominantnim rozhodovacim faktorem pii koupi letenky je pro zakazniky cena, dale datum

odletu a ¢as odletu. Vzdalenost od letiste, leteckd spole€nost a servis na palubé letadla jiz pro
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respondenty neni tak dilezitym faktorem. Respondenti, ktefi jiz vyuzili sluZzeb spole¢nosti
Wizz Air hodnotili tuto zkuSenost pievazné jako pozitivni. Nejlépe hodnoceny faktor
u spole¢nosti byla cena letenky, dale sluzby na palub¢ letadla a propagace. Mén¢ pozitivné
byly hodnoceny letové trasy a ceny dodatkovych sluzeb. Nedostatky byly shledany
Vv informovanosti o vérnostnim klubu spolecnosti, téméet polovina dotdzanych, ktefi jiz

vyuzili sluzeb spole¢nosti vérnostni klub neznaji.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkii pomoci analyz dat, dotaznikového Setfeni a porovnani
s konkurenci byly spole¢nosti navrhnuta mozna marketingova zlepSeni. Spolec¢nosti byla
navrhnuto zlepSeni dle marketingového mixu, nejvétsi nedostatky byly shledany ve trech
hlavnich oblastech: marketingova komunikace, sluzby na palub¢ letadla a vérnostni klub.
Vérnostni klub postrada personifikované nabidky zdkaznikiim a udédvani slev dle Cetnosti
uziti sluzeb 1 propagace klubu byla vyhodnocena jako nedostate€na. Spolecnosti bylo
navrhnuto upravit sluzby pro zékazniky klubu a navéazat se zakazniky blizsi vztah pomoci
personifikace nabidky a vytvarenim ptidané hodnoty pro zédkazniky prostfednictvim uprav
webovych stranek spole¢nosti. Pro firmu Wizz Air bylo dale navrhnuto podpofit motivaci
zakazniki cestovat do novych destinaci spole¢nosti pomoci vytvareni privodcovskych videi
v kooperaci se znamymi ,,influencery*. Také byla navrhnuta kampan na podporu nové
zékladny ve Vidni, slogan spole¢nosti a upravy webovych stranek pro lepsi koordinaci

¢innosti, které spolecnost jiz provozuje.

Spole¢nost Wizz Air je dominantné rostouci spolecnosti, ktera ma za cil svoje aktivity nadale
rozSifovat. Strategie spolecnosti byla vyhodnocena jako dobie nastavena dle pozadavki
zékaznika, spole¢nost nabizi svoje sluzby za opravdu nizké ceny, coz je hlavni rozhodovaci
faktor pro koupi letenky. Na druhou stranu konkurence na trhu je vysoka, spolecnost by méla
vytvaret pro své zdkazniky pfidanou hodnotu a nadale budovat sluzby vérnostniho klubu.
Spole¢nost je oproti svym hlavnim konkurentim aktivnéjsi v marketingové komunikaci na
sociélnich sitich, vtomto ohledu muze spole¢nost Wizz Air prevysit své konkurenty
a vybudovat vérnostni vztah se zdkazniky. Na zdkladé¢ podrobné analyzy spolecnosti
vyplynula skutec¢nost, Ze spolecnost Wizz Air ma predpoklady pro dalsi ekonomicky rlst

a rozvoj spole¢nosti.
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PRILOHY

Piiloha I: Mapa destinacnich stati Wizz Air, 2018

O DESTINATION CITIES . DESTINATION COUNTRIES

O wizz un pase cimies B oast counTies

(Ptevzato z: www.wizzair.com)
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Piiloha I1: Seznam novych leteckych spojeni spol. Wizz Air z Vidné v roce 2018

Destinace Tydenni ¢etnost leti Zacatek provozu od: Ceny leti od:
Bari 4 15 ¢ervna 29.99 €
Bergen 4 25 zafi 29.99 €
Billund 4 16 zafi 19.99€
Dortmund 7 25 zari 19.99 €
Gdansk 4 27 dubna 19.99 €
Kutaisi 3 15 zati 29.99 €
Larnaka 4 25 zafi 49.99 €
Malta 3 (4 od zari 2018) 14 cervna 29.99 €
Nis 3 15 zati 19.99€
Ohrid 3 15 zati 19.99€
Rim 7 14 Cerva 29.99 €
Tel-Aviv 4 (7 do zati 2018) 15 Cervna 49.99 €
Tuzla 3 27 dubna 19.99 €
Tenerife 3 27 zari 49.99 €
Thessaloniki 3 15 zati 29.99 €
Valencie 3 (4 od zari 2018) 14 ¢ervna 29.99 €
Varna 2 28 dubna 29.99 €

(Zdroj: Vlastni provedeni dle dat CAPA, 2018)




Priloha IIl: Otazky pouzité v dotaznik

VéaZzeni respondenti,

moc rdda bych Vés pozidala o vyplnéni
kratkého dotazniku, ktery se zabyva
vyuzivanim sluzeb nizkonakladove letecké
dopravy obecné a spokojenosti zakaznikl se
sluzbami spolecnosti Wizz Air. Tento
dotaznik je anonymni a slouzi jako podklad k
vypracovani diplomové prace, ktera se zabyva
marketingovou strategii spolecnosti Wizz Air.

Pfredem moc dékuji za kazdy vyplnény
dotaznik.

Jste:
e Muz
[ ] Zena
Jaky je Vas vék?
e Méné nez 18 let
e 18-26let
e 27-35|et
e 36-45Ilet
e 46-60
e 61 letavice
Jste:
e student

e pracujici

e podnikatel/ka, zivnostnik
e dtchodce

o jiné

1.) Kolikrat do roka primérné vyuzivate
leteckou dopravu?

(Pocita se vzdy cesta tam i zpét, tedy 2x)

o 1-2krat
o 3-4 krat
e 5-6krat
e 7-8kréat

e Qavicekra
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2.) Vyuzil/la jste nékdy k prepravé
nizkonakladovou leteckou spole¢nost?

e Ano
e Ne
[ )

3.) Jaky byva ucel Vasi letecké cesty?

prace
dovolena
vzdélani

jiny divod

4.) Duvérujete nizkonakladovym leteckym
spolecnostem?

e Ano
e Ne

5.) Jak dileZité jsou pro Vas nasledujici
faktory pri koupi letenky?

(Hodnotte dle duleZitosti od 1 po 5: 1 -
nejmené diilezZité, 5 - nejvice diilezité)

e vzdalenost od letiste

e Ceha

e letecka spolecnost

e datum odletu

e (Cas odletu

e servis na palub¢ letadla

6.) Jaké letisté vyuZivate jako odletové
nejcastéji?

(Vyberte, jednu nebo dve nejcastéjsi varianty)

e Letisté¢ Brno Tufany
o LetiSt¢ Praha

e LetiSté Bratislava

o Letisté Viden

e Letisté Katovice

e Jiné letisté



7.) Vyuzil/la jste nékdy k prepravé
leteckou spole¢nost Wizz Air?

(Kdo odpovi NE dotaznik jiz dal nevypliuje,
dekuji za vyplnéni dotazniku!)

e Ano
e Ne

8.) Jak hodnotite celkovou zkuSenost se
sluZzbami spole¢nostiWizz Air?

e Velmi pozitivné
e Pozitivné

e Neutralne

e Negativné

e Velmi negativné

9.) Jak byste ohodnotil/la nasledujici
kategorie u spole¢nosti Wizz Air?

(Hodnotte jako ve skole od 1 do 5)

e Letové trasy

o Ceny letenek

e Ceny dodatkovych sluzeb
e Sluzby na palubé letadla
e Propagace

10.) Znate vérnostni program spole¢nosti
Wizz Air?

e Ano
e Ne
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11.) Vyuzili jste nékdy sluzby vérnostniho
klubu spolecnosti Wizz Air?

e Ano, jsem ¢lenem klubu

e Ano, v minulosti jsem byl clenem
klubu

e Ne

12.) Vyuzili jste nékdy mobilni aplikaci
spole¢nosti Wizz Air?

e Ano
e Ne

13.) Jak byste zhodnotil/la webové stranky
spole¢nosti Wizz Air?

e Velmi pozitivné

e Pozitivné

e Neutralng¢

e Negativné

e Velmi negativné

e Nevim, webové stranky spolec¢nosti

neznam

14.) Vyuzil/la jste nékdy slevovou akci
spole¢nosti Wizz Air?

e Ano
e Ne

15.) Sledujete spoleénost Wizz Air na
socialnich sitich?

e Ano
e Ne

Dékuji moc za vyplnéni dotazniku!



Piiloha 1V: Navrh reklamni kampané 2

(pfeklad: Potfebujes odpocinek? Let' s nejlepsimi! Let' s Wizz Air, zkontroluj nové lety z Vidng)

(Zdroj: Obrazek: www.wizzair.com, slogan vlastni navrh)

Piiloha I11: Navrh sloganu

(pfeklad: Od vychodu k zapadu, Wizz Air je nejlepsi!)

(Zdroj: Obrazek: www.wizzair.com, slogan vlastni navrh)
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