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Predmétem bakaléské prace ,Marketing letecké spéhesti“ je rozbor, pedevsim
z hlediska marketingu;eské letecké spalrosti Travel Service. Teoretické@st prace je
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marketingovy vyzkum prostdnictvim dotaznikového $eni, ktery je primard zantien
na spokojenost zakaziiikse sluzbami, které jim dopravce poskytujghdm letu. Z
vysledki, které autorka ziskala z dotaznikovéhoredt a interniho zdroje spdaleosti,

vypracovala SWOT analyzu a navrh dog@mi na marketingoveé inovace ve sgolesti.
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1 Uvod

,Doposud jsem nepoznal jiné adtvi, které se dostalo lidem do krve a do duSejdic,
letectvi.”

Robin Six (1907-1986), zakladatel Continental Ae$, (planes.cz 2015)

Leteck&a doprava je jednim z nejmladSich dopravoimbri. Tato doprava vznikla
na pa@&atku 20. stoleti, kdy prochazela prudkym rozvoj&wchly pokrok ma za nasledek,
Ze se vykon a velikost letadel stale vyviji a l&gdou schopnaippravovat stale &Si
pocet pasazér V souvislosti s leteckou dopravou uBeme hoveéit o monopolnim
postaveni na trhu vippraw osob, zboZi a posty (Ktdk 2002, s. 10). Tento dopravni obor
se da povaZzovat za nejbezpgSi a nejrychlejSi dopravu na&w. V souvislosti s vyvojem
v této oblasti MZeme hoviit o rozvoji cestovniho ruchu, nebéetadla mohou dopravovat
pasazéry naizna mista na zetkouli bez ohledu na jejich vzdalenost. Stale videdhce

cestovat a poznavat tak novou kulturu, nova mistata a jejich obyvatele.

Bakal&ska prace je zathena na marketing, ktery je zakladem kaz&tSii menSi
organizace. Marketing je v dneSni dobastym tématem autkzitou sodasti kazdé
spole&nosti. Jedna se o proces, kteryimia zakaznika s cilem vryt se mu do pambbmi,
ziskat nové zakazniky a udrZet si stavajici. Jetey souhrn aktivit vedoucich
k uspokojeni pdeb zakaznika. Cilem prace je rozbor privatnichlaerdravel Service.
Bakal&ska prace je roztena na dv casti. Vcasti teoretické jsou vymezeny zakladni
pojmy souvisejici s tématem prace a je zdedgtavena zkoumana letecka spotest
Travel Service. V praktickéasti jsou shrnuty vysledky marketingového vyzkurkigry
byl realizovan progednictvim sociélni sit K této ¢asti nalezi i SWOT analyza
marketingu leteckého dopravce. V 2avbylo vyuzito vysledi dotaznikového Segni a je

zde navrh doporieni mozné inovace v marketingové slozce leteckarizgce.



2 Cile, metodika a literarni reSerse
Cil

Cilem této bakak&ké prace je rozbor privatni letecké spotesti Travel Service a
jejiho marketingu. DalSim cilem je analyza dotaauého Setni, které je zagiené na
spokojenost cestujicich se sluzbami, které jsou fien palub letadla poskytovany.
Z vysledki Seteni a ziskanych informaci byla provedena SWOT amadynavrh fipadné

inovaceci doporweni v marketingové strance spilesti.

Cil prace je rozbor letecké spa&h@sti, zjistit spokojenost cestujicich s palubnimi

sluzbami a tim zodp@dét vyzkumnou otazku.
Vyzkumna otazka

Je vice jak 70% zakazriikletecké spoknosti Travel Service spokojeno se

sluzbami, které jim jsoudhem letu poskytovany leteckym dopravcem?
Metodika vyzkumu

Praktick&cast je mimo jiné $novana marketingovému vyzkumu piesinictvim
dotaznikového 3@ni. selem vyzkumu prace je zjistit, zda je vice jak 7@8kaznik
letecké spolénosti spokojeno se sluzbami, které jim js@bdim letu poskytovany. Pro toto
téma bakaléké prace byla vybrana kvantitativni vyzkumna eteg a to dotaznik. K jeho
vytvoreni bylo vyuZito poznatk ze skript JasSikovd a Trousil (2009). Je to obvykle
pouzivany prosedek, ktery nam umozni zjistit gebné informace na velkém {ia
responderit. Jak uvadi JaSikova a Trousil (2009), tak tgorb¢ a realizaci dotaznik
dodrzujeme po sa@jdouci kroky.

Prace je za®iena na fpadovou studii letecké spdlwosti, své zastoupeni
v bakald&ské praci ma tedy i kvalitativni vyzkumna strategi@dle JaSikové a Trousila
(2009, s. 77)jde v pripadové studii o zachyceni slozitostigadu, popis vztahv jejich

celistvosti. ,,

Pri zpracovani prace byl kladerirdiz na spravny vy vzorku cilového segmentu.
Autorka si je ¥doma, Ze nebyla schopna zajistit reprezentativorekz ze spoknosti.
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Pavodni zangr byl distribuovat dotaznik na letu Travel Serviede toto Sékni nebylo
umozréno. Z tohoto évodu byl vytvaen dotaznik pomoci aplikadgoogle Docs ktery
byl Siken po internetu. Cilem bylo zasadhnout co &8jvskupinu viejnosti, ktera ma
zkuSenost s touto leteckou spwlesti, prostednictvim sdileni na socialni siti ve skupinach

zangienych na cestovani a letectvi.

V uvodu dotazniku bylo vyuZzito identifikaich otdzek pro sezndmeni vyzkumnika
se zkoumanym segmentemét¥ina otdzek v dotaznikovém &eii je uzaveného typu,
které jak piSe JaSikova a Trousil (2009, s.47-4@)pzuji vyzkumnikovi vyhodnotit
odpowdi od velkého pé&tu responderit Tyto otdzky nabizeji ékolik moznosti, avSak
respondent si vybere vZzdy pouze jednu mozZnou agfiodedina otazka v dotazniku je
oteweného typu, tedy nechava respondentovi volnou rukeho odpowdi. Byla

zpracovana SWOT analyza, ktera vychazi z vysiedrketingového vyzkumu.
Literarni reSerse

Hlavni zdroje této prace bylykerpany z publikaci vyznamnyckeskych i

zahrantnich autoii v oboru marketingu, managementu, cestovniho radetectvi.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management.. vyd. Praha:
Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Knghdifem Amertani Philipa Kotlera a
profesora marketingu Kevina Lane Kellera. Publikddera byva pezdivana jako ,bible*
marketingu, je zdrojem pozndtknarketingove teorie a praxe. Kniha je velice ohs&e
svymi 788 stranami a lze v ni najit mnoho cennydormaci. Z publikace bylo hodn
cerpano, jelikoz je svym zaffenim vhodna pro pouziti do této bakalké prace.

MINAR, Petr. Technika, management a marketing v cestovnim ruelyd. 1.
Hradec Krélové: Gaudeamus, 1996, 206 s. ISBN 80-BJ-0. Vyznamna publikace,
kterd autorce umozZznila nahled do managementu @ spbjeného marketingu v cestovnim
ruchu. Skripta, kterd shrnujiékolik oblasti v cestovnim ruchu a poukazuji nacjeji

specifika.

PRUSA, Ji. Swt letecké dopravyVyd. 1. Praha: Galileo CEE Servi€&, 2007,
315 s. ISBN 978-80-239-9206-9. Publikace, kter&aeeiena na leteckou dopravu a



poskytuje svyméten&im mnoho, co se letecké dopravy, spotesti a informénich
technologii tyk&. Kniha byla napsana odbornikyetadkou dopravu €eské republice.

ROSICKY, StanislavMarketing XXL 1. vyd. Bratislava: DonauMedia, 2010, 672
s. ISBN 978-80-89364-14-5. Publikace, ktera bylaaiyana pro sy komplexni pohled
na marketing. Jde také o velice obséhlou knihurakssita 672 stran, proto v ni také
najdeme vse, co se marketingu tyka. Kniha je ¢lerdh na 1£&4asti s nennou strukturou

a kazd&ast obsahuje uvod, definicajldady z praxe a grafy.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Historie letecké dopravy

3.1.1 Pocatky letecké dopravy

Podle Rodinny web (2015)idzen roku 1918 fmesl novou leteckou sluzbu
v podolg rakousko-uherské postovni spravy - prvni letegiétovni linku Vidé-Krakov-
Lvov. UZ od p@atku dubna byla provozovana jako prvni pravidelrgzimarodni linka na
swté a byla prodlouzena az do Kyjeva. Prvni let byl uisknén letounem Hansa
Brandenburg Br. C. | (Ph) dne 27iekna 1918 na trase Viddspern az do Kyjeva.
Uvedend trasa nefla zangrné naplanované zadné metigiani na uzemi naseho stétu, ale
pouze v Praze a BEnbyly ztizeny zvlastni skrny u hlavnich poStovnichiadi. Prvni
mezigistani na naSem Uzemi bylo uskuk&no az po valce a po vyhlaseni samostatného
Ceskoslovenska. Pracovnici postovni spravy sdomili, Ze vyuZiti letouf pro grepravu
poStovnich zasilek jeifmo idealni. Hlavnim d@vodem byla nizk4 hmotnost dopis
pohlednic, Ize je snadno nakladat a vykladat. LetepoStovni dopravaiedstavuje
rychlou gepravu, coZ je pro postu a jeji zakazniky velmiraayé. Pokud kétnto kladhim
piipojime jeSt fakt, Ze na Slovensku a Podkarpatské Rusi nelogeinuta Zelezrini a

automobilova doprava, tak zjistime, Ze tato skubst letecké dopra&také nahravala.

3.1.2 Vyvoj osobni letecké dopravy

Dle informaci CSA (2015) byloCeskoslovensko jednim zewnich evropskych
priakopniki civilniho letectvi. Zahajeni osobni letecké dogrg spojené s datem Hjna
1923, kdy byly zaloZeny eskoslovenské statni aerolinie. Prvni dopravni |@rahy do
Bratislavy se uskutail jiz 29. fijna 1923 a pekonal vzdalenost 321 km. Séfpilotem byl
Karel Brabenec a let absolvoval s letounem AerodMtandenburg. Konec dvacatych let
dvacatéeho stoletirmesl| boulivy rozvoj osobni leteckéippravy a rychlé roz&ni Ketrg
prodlouZeni leteckych tras. Na ddtku roku 1930 vstoupilyCeskoslovenské statni
aerolinie do mezinarodni dopravy. Prvni mezistigigicka trasa byla pokena 1 cervence
1930 letem z Prahy do Z&bu. Let byl absolvovan letadlem typového d&emd Ford

5AT. Jiz zatti roky po této udalosti byla otéena dalSi vzdusna trasa Praha - Bukures
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Jak Ize zjistit na Prague Airport (2015), v polaviB0. let se vlada rozhodla
vybudovat nové statni civilni letiStv Ruzyni. Leti& Praha-Ruzi bylo uvedené do
provozu dne 5. dubna 1937.

3.2 Vyznam letecké dopravy

Podle Prague Airport (2015) je letecka doprava ayanou sloZzkou dopravni
infrastruktury a dlezitym odwtvim v ekonomice. Kdyz se podivame na takovée ketjst
to misto, kde mizeme najit spoustu podnikatelskych aktivit, jejiaglmzvoj podporuje a
zaroveh se zde rodi nové pracovnfiilpzitosti. Celko¥¢ letectvi umo#uje zangstnat
vysoky paet osob. Prague Airport (2015) uvadi, zkazdy milion pepravenych
cestujicich vytvd tisic pracovnich mist fimo na letisti a dalSich 2100 v narodni

ekonomice.*”

3.2.1 Vyznam spole €ensko-politicky

Dulezitost mezinarodni letecké dopravy &p@ v jejim misobeni na vztahytauz
na drovni oBam raznych stai ¢i na arovni vlad tiznych zemi, piSe Prusa (2007). Dale
uvadi, Ze vyuZiti letectvi najdeme bohuZzel i v kiktéch mezi narody. Bkteré staty
legislativre uplatiuji pouziti civilnich letadel a zatstnan& narodnich i privatnich

spole&nosti k mocenskym operacim.

3.2.2 Hospoda Fsky vyznam

Jak uvadi Prusa (2007, s. 25), letecka doprava medl Intkolik hospodéskych
vyznami. Jak bylo jiz zmitno, letadlo je nejrychlejSi a nejbeZp&sSi prostedek

piepravy nejen osob. Z tohotdivbdu umoduje prepravovat i izna zbozi bez ohledu na

sores

piimo u leteckych spobmosti, na letistéi negimo u dodavatél sluzekxi produkti apod.



3.3 Letecky dopravce

3.3.1 Klasicky letecky dopravce

Prusa (2007, s.103) v knize &\etectvi definuje klasického leteckéheéepravce
takto:,,Nabizi mozZnost fepravy a pestupi v ramci své séti interline spoluprace s jinymi
dopravci, ,,obvyklou® arové produktu, tzn. z pohledu cestujiciho poheéglinsezeni nebo
obcerstveni zdarma. K prodejirgpravy vyuziva ijgdevSim sét cestovnich agentur. Do

urcité miry nabizi svou kapacitu pro charterové lefy‘@pravu zbozi a posty.“

Jak je mozné se na Okletenky.cz (2015) dd&y tak klaséti dopravci své ceny
tvoii tak, aby se zakaznikovi vyplatila kaugpaténi letenky, nezli koup pouze
jednosngrného listku. Tato vyhoda madek v tom, Ze zpatai letenka j&aso¥ omezena
na minimalni a maximalni délku pobytu. Prodej fuegprostednictvim distribtni sig
prodejdi, ktefi sphuji nekompromisni podminky organizace IATA. V &eletenky je
zahrnut i servis s dogkovymi sluzbami jako je n&ppreprava zavazadel, &rstveni na

paluk®, tisk, pomoc handicapovanym apod.

U klasického leteckého dopravce najdeme i hierakéhrozdleni cestovnichitd
v letadle a s tim souvisejici diferenciace cennleke Najdeme zde i zajimavéraostni
programy jako jeteba Frequent Flyer. Tento typ leteckého dopravceasgiuje na
segment zakaznik jako jsou obchodni cestujici, turisté skupinogiy individualni.
Sdruzovani dopravic umoziuje vzajemnou Uzkou spolupraci a sgoke marketingové
aktivity.

Star Alliance

* Air Canada, Air China, Air New Zealand, Asiana Aids, Austrian, Brussels Airlines,
Croatia Airlines, EgyptAir, EVA Air, Lufthansa, Sgapore Airlines, South African
Airways, SWISS, THAI, Turkish Airlines, US Airways.,,.

SkyTeam
* Aeroflot, Aerolineas Argentinas, Aeromexico, AiraRce, Alitalia, China Airlines,
CSA Czech Airlines, Delta Air Lines, KLM Royal DutcAirlines, Korean Air,

Vietnam Airlines, ...



Oneworld
» Airberlin, CathayPacific, Japan Airlines, Qantasnéican Airlines, Finnair, British

Airways, Malaysian Airlines, Mexicana, ...
Piiklady klasickych leteckych spolénosti

» esky Travel Service;SA

» francouzské aerolinie Air France

* némecky dopravce Lufthansa

» britsky narodni dopravce British Airways
* nizozemsky dopravce KLM

» 8vycarské aerolinky Swiss Air

3.3.2 Nizkonékladovy letecky dopravce

Prusa (2007, str. 103) ve své knize definuje, jakn&zkonakladovy dopravce
vyzna&uje: ,Nabizi gepravu z bodu do bodu v letadlech s vysokou hustetml@ek,
obvykle Zadné a@lerstveni zdarma, bez moznosti vyuZziti navazriepravu nebo pibezné
tarify na vlastni siti¢i siti dalSich dopravt. Soustedi se na zjednoduSovani vSech
vnitnich proceg a trvalé snizovani naklad Ceny za fepravu nemaji omezujici
podminky, avSak vyvijeji se dynamicky dle vyvopgelty. Specializuje se na pravidelnou

prepravu cestujicich na kratké aestini vzdalenosti.”

Na Okletenky.cz (2015) najdeme mimo jiné i informde se tento typ leteckého
dopravce stal velmi oblibenym a zazZiva neustalyopzDo ceny letenky j€isté zahrnuta
jen preprava. Za ostatni dagdové sluzby si zakaznik musitiplatit. Letenky jsou
specifikovany pouze jako jednosmé, tudiz kazda dalSi cesta jécfana v 100%.
Letenky tedy nejsodaso¥ omezeny. Faktor, ktery ovilwje cenu letenky, je i cilova
destinace. Low-cost dopravce se specifikuje spideregionalni leti& ktera jsou
vzdalerjSi od center hlavnich &t a kde jsou fiistavaci poplatky nizsi. Cilovy segment

jsou spiSe individualni turisté, studenti, apod.



Mezi nizkonékladové spolénosti patii

* spol&nost se sidlem v Dublinu Ryanair

* madarska spolkénost WizzAir
» britsk& spolénost EasyJet

Tabulka 1: Clereni leteckych dopravc

Podle rozdié vdélce pepravy a
charakteru si

Regionalni dopravce
Kontinentalni dopravce
Dalkovy (mezikontinentalni

dopravce

Podle rozdit v nabidce a prodej

D

prrepravnich kapacit

Pravidelny dopravce
Nepravidelny (charterovy

dopravce

Podle charakteru nabizeného produktu

Klasicky (linkovy) dopravce

Nizkonakladovy dopravce

Podle charakteru obchodniho vyuziti

Osobni dopravce
Dopravce zboZi
Dopravce zasilek

Z geografického hlediska

Mezinarodni dopravce

Vnitrostatni dopravce

Zdroj: prevzato z: ORIESKA (2010, s. 55)



3.4 Organizace Vv civilnim letectvi

Prusa (2007, s. 48) uvadi, zetowy systém mezinarodni letecké dopravy funguje
na principu mezinarodnich styla kooperace,Standardizace a unifikace vSeho druhu je
pritom jedinou moZnosti bezpeho a efektivniho pbehu mezinarodni letecké dopravy ve
vSech kombinacich. Organizovani mnohostranné meminé spoluprace &etre tvorby
mezinarodnich smluvnich dokumenta stanovisek je nejvyznadggim dkolem

mezinarodnich organizaci.”

3.4.1 IATA

International Air Transport Association/Mezinarodsdruzeni leteckych doprawc

Prusa (2007, s. 51) piSe, Ze se jedna o orgamizdebvolné a nevladni povahy,
kterd sdruzuje letecké dopravce provozujici prdmime mezinarodni dopravu. V roce
1945 byla IATA uzéako#na s pétem 31 leteckych spalaosti &etrg CSA. V sowkasné
doke ma vice nez 260lend. Hlavni sidlo organizace se nachazi v Montreahejtsi
kanceld ma v Zenev. Dale bychom kanceléd nasli v #iznych ¢astech sita. Autor

popisuje hlavni cile organizace:

* jednotny s¥tovy systém bezgiee, pravidelné a hospodarné letecké dopravy
» zlepSeni hospodgkych vysledk
» spoluprace mezi leteckymi spéiiestmi

» spoluprace s ICAO

3.4.2 ICAO

International civil aviation organization/Mezinarad organizace pro civilni

letectvi

Organizace, ktera vznikla z rozhodnuti konference&hicagu, ma sidlo
v Montrealu, jak piSe Prusa (2007, s. 39). Jedn®& skena OSN, ktery ma rozsahlé

pravomoci a odpadnosti:

» aktivity k udrZzeni bezprosti a pravidelnosti

MU

,rozhodci* mezicleny
» analyza fakto# branicich rozvoji mezinarodniho Iétani a navigace
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» volba pedsedy

» tvorba vyr@nich zprav

* podporovat mezinarodni normy aeglpisy

» menovat generalniho tajemnika ICAO, dale jmenowatlerii Rady Leteckou
naviga‘ni komisi a Letecko-dopravni vybor*

» hlidat dodrZzeni podminekiipadre oznamovat jejich poruseni

* posouzeni narakjakéhokoliv smluvniho statu

3.5 Podminky konkurenceschopnosti a prosperity firm y

Min&i a kol. (1996) tvrdi, Ze se konkurenceschopnoshi@i& ve vSech oborech
byznysu, ale kazdy podnik uphaje svoji politiku pro naslednou prosperitu podnikie
n¢kolik zpasohi zvySovani konkurenceschopnosti &které z nich si vyjmenujeme.
NejcastjSi moznosti je snizovani nakigdzuzovani organizaich strukturéi pruzna
organiz&ni vystavba. Dale je Zadouci, aby firmy zaujaly okfs vykon a iniciativni
pristup k zdkaznikovi, protoZe co zakaznik, to jirdnp Dalezitym prvkem je adaptabilita
pro zneny, aby firma byla schopnafipnout jakakoliv opateni v zajmu prosperity.
V neposledniact je treba zminit i tvorbu prosdi provokujiciho k @reni vlastnich sil,

zkréatka je teba, aby progedi bylo motivujici pro vySsi vykony.

Je dilezité vytv&et plany a urt dolfe dosazovat konkrétni lidi k jejich realizaci.
Prosperita subjelttv cestovnim ruchu se odviji éalicich praci a vztahmezi manazery a

lidmi, které vedou.

3.6 Specifika managementu v cestovnim ruchu

Déle Min& a kol. (1996) konstatuji, Ze v cestovnim ruchuleaje velké mnozstvi
subjekfi, které si ¥tSinou byvaji konkurenci. Jsou to firmy liSici senmoha ohledech,

maji tiznou orientaci, p&iy zanmgstnand, riznou minulost, ekonomické a trzni postaveni.

V tomto oboru najdeme podnikatelské subjekty, jgkou cestovni kanceid,

informani centra, penzionyi hotely, letecké spotmosti a spousty dalSich. Q#vi
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cestovniho ruchu je typické tim, Ze zde dochaznkit pravidelnému kontaktu mezi

vétSinou zamistnand a zakaznikyeéchto subjeki.

Dle velikosti podniku ufujeme i modelyizeni. V malém podniku uplatnime spiSe
spolupraci, samostatnost aemi cili i s kroky, jak jich dosahnout. V podnicickt$iho
rozsahu, jako jsou néjglad leteckéci Zeleznéni spol€nosti, je nutné vymezit rozsah
puasobnosti neboli kompetence, odpdaosti a povinnosti. Jednim z néigitéjSich
faktori ve firm¢ je neustalé vytu@ni jeji image pro vejnost. Je to dinnd metoda pro

plnéni cili daného subjektu.

3.6.1 Yield a Revenue Management

Yield management

Autorky Atkinson, Jones, Lorenz (2012) u¥adze Yield management se zéimje
na maximalizaci zisku z kombinace prodejni ceny ljemu podnikatelské aktivity.
Vnimaji ho jako spiSe€innost taktickou neZzli strategickou. Na Hotely Hate (2015)
muzeme najit takovéto vymezeni pojriield Management je soubor progesedoucich
k dosazeni maximalnich trzeb. Je to prace s cendvgdlinami, kdy se podle obsazenosti
hotelu, situace na trhu a trzniho chovani zakaznik‘uje, kterou poptavku/fmout a
kterou odmitnout."Dale uvadi, Ze k realizaci odliSnych cenovych hia@ nutné stale a
v dlouhém ¢asovém horizontu sledovat chovani zakazngko navySeni obsazenosti
dlouhodolé dopedu. Poté je ovSem na daném subjektu, aby posalgtvou Urove

sluzeb, ktera bude klbva pro maximalni obsazenost za co nejvyssi ceny.
Yield Management vzorec

Atkinson, Jones, Lorenz (2012) ve své publikacinidvuvadi Yield Management
vzorec. Pro ufeni dosazeného vynosu porovnavame maximalni dosa¥gmy s @ijmy

potencialnimi. Tedy:
YM% = Dosazené gijmy/Potenciélni pFijmy * 100
Uvedeme si fiklad:

Letadlo spolénosti SmartWings ma naplanovany jeho pravidelnyniatostrov
Ibiza. Let bude uskuteén 5. dubnovy den. Na tuto trasu je vybran letouriBg 737-700,
12



ktery je schopenippravit 149 cestujicich. Hodnota letenky na tudsudrbyla vyislena na
5500 K¢ pro jedinou itidu, kterou dopravce na tomto letu nabizi a to Boonclass. Na

tento let si letenku zakoupilo 132 pasdzér

Max: 5500*149 = 819 500 K

Dne 5. Dubna: 5500*132 = 726 00@ K

Yield Management tedy vygdame pomoci vzorce takto:
YM =726 000/ 819 500 *100 88,59%

Spole&nost Travel Service za tento den z moznych 100%ilaitr88,59%.

Leteckému dopravci ,uniklo pouze* 11,41% ze zisku.
Hotely Hotetiim (2015) dale uvadi techniky Yield Managementu:

e minimalni délka pobytu
* mimosezonni slevy

* slevy na dlouhé pobyty
« overbooking

« segmentace Klieft
Revenue Management

Podle Hotely Hoteéim (2015) je,cilem Revenue manazera prodat spravny produkt
a sluzbu, tomu spravnému klientovi, ve spraias/a za tu nejoptimadfgi cenu.”V knize
autorek Atkinson, Jones, Lorenz (2012) najdemey Benoha odetvich se setkame u
kupujicich s odliSnym chovanim.¢éktefi jsou ochotni za sluzbu zaplatit vice &ktefi

~

mere.

Predstavme si situaci, kdyZz se letov§d uvolni a provozovatel chce degu
rezervovat x mist tydhod ¢ervna do srpna. Cestovni kandel&i tyto mista rezervuji, ale

'Overbooking — Jedna se o prodéjsiho patu letenek, ne? je letadlo schopnepravit osob. Diky
analyzam zatizeni letu, které dopravci vyuzivaghinéngt mozné, ze by se cestujici nemohl letdaatnit.
(esky.cz)
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vzhledem k velikosti rezervace ¢fitslevu. V tuto chvili narazime na to, Ze letapfiau
tedy plré obsazena a turisté, ktehtji cestovat na posledni chvili za plnou cenu, némaj
Sanci ziskat letenku. Dale zalezi sasovych faktorech, v sezorti o vikendu bude
vétSinou poptavka vySSi nez mimo sezafiuve vsSedni dny. V takovémtoripad by
ubytovaci z#&zenici letecti dopravci ndly uvazovat o sniZzeni ceny. Zkratka subjekty musi
zvazit, komu, kdy a za kolik prodaji svou sludibprodukt.

3.7 Marketing

Definici pro obecny nazev marketing mame hnékbhk a v kazdé z nich najdeme
odliSnosti. AvSak Hanzelkova (2009, s. 1) &Siny vymezeni pojmu marketingu nasla

spoleny ,bod" a to,uspokojovani poteb zakaznika"“.

Bélohlavek, Kogan, Sulé (2001, s. 134) definuji marketing taktdarketing je
charakteristickou, jedingou funkci organizace. Je to proces planovani aizaee
marketingové koncepce, propagace a distribuce napathozi a sluzeb zacélem
realizace jejich vyremy. Za‘ina jeSt drive, nez je produkt vyvinut, a pokuge i po prodeji
produktu.”

DalSi vymezeni tohoto pojmu Zefiuji ve své knize Kotler s Kellerem (2007, s.
43) a zni:,Marketing se zabyva zjivanim a napiovanim lidskych a spalenskych
poteb.”

| Shaw (2007) zformuloval tento pojem jakgroces rizeni odposdny za
zji&ovani, predvidani a uspokojovani pozadawaékaznik se ziskem."

Podle Rilohlavek, Kogan, Sulé (2001) je marketing &dni obor, ktery pat pod
management. Je orientovan na analyzu trhu, analygstedi, zakaznika a jeho chovani.
Zanx¥tuje se na rozfleni trhu a umighi produkfi na r¢j. Marketing je mimo jiné i proces

vyhledavéani novych zékazrikna kterych jsou uplabvany optimalni prodejni metody.
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Marketing sluzeb

Marketing jako obecny pojem jsme si definovali ifegchozi ¢asti, nyni se
podivame na to, co jsou vlastaluzby. Podstatu sluzeb vys$hiji amertti autdi Kotler a
Keller (2007, s. 710),Sluzba je jakédkoliv aktivita nebo vyhoda, kterouzm jedna strana
nabidnout druhé, je v zasashehmotna a nemasi vlastnictvi. Jeji produkce:tre, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

DalSi definici uvadi Americka marketingova asocjdderou zmhuje ve své knize
Vastikova (2014).,Sluzby jsou samostatn identifikovatelné, pedevSim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni feli a nemusi byt nufnspojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzei¥en ale nemusi vyZadovat uziti hmotného

zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi ksfieru vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.”

Ok¢ varianty definic poukazuji nautkzitou povahu sluzeb a to jgehmotnostcoz je

viv s

vnimat rekterymi smysly. Samdejmeé najdeme dalsi vlastnosti, které sluzby maiji.

* Neoddlitelnost -u zboZi Ize oddit produkci a spdebu, coz u sluzeb nelze. Sluzba je
vytvarena v pitomnosti zakaznikaimz se pimo z(tastuje jejiho poskytovani.

* Heterogenita (prornlivost) - je variabilita sluzeb. Sgiva v rozdilu kvality nebo
piinosu té stejné sluzby odanych poskytovatél Jako piklad mizeme uveéstieba
ucitele na zéakladni Skole, kdy dvézni witelé na ten stejnyipdnet maji odlisny
piinos pro své Zaky.

» Znicitelnost (pomijivost) sluzby neni mozné skladovat, uchovavat, znovu préida
vratit.

» Vlastnictvi (absence vlastnictvi)vwychazi z jeji nehmotnosti a pomijivosti, protche

mozné sluzbu vlastnit
Marketingova strategie

Podle RoSicky a kol. (2010, s. 44) pochéazi slovatstie ze stareckého
stratégus coz znamena vést valku, vae aktivity a zvizit. Autori uvadtji vymezeni

pojmu marketingové strategie taki®: p/eneseném slova smyslu se pod pojmem strategie
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rozumi uréni 7idit ¢innost uritého kolektivu lidi zsobem, ktery umozni splnit hlavni

vytyené cile.”

Déale RoSicky a kol. (2010, s. 45) uvfid Ze ,strategické planovani se sklada

z rekolika opakujicich se cykl které zahrnuji analyzu, panovani, realizaci atkolo.”

Autori také piSi, Ze trinh orientované strategické planovani je nekompro#énisn
dulezité pro kazdy subjekt, ktery chce v dlouhodob&msovém horizontu prosperovat.
Strategické planovani je nedilr@st fidicich aktivit. Gilezité pro podnik je udrzovat

shodu meazi cili a zdroji subjektu.
Marketingovy komunika ¢ni mix

Podle Foreta (2006) je marketingovy mix ptedek, ktery byl poprvé pouzit
profesorem N. H .Bordenem z Harvard university cerdl948. Poukazoval na to, ze
marketingov&innosti nelze povazovat za sumu jednotlivych tgyat ale jako komplexni

harmonické propojeni.

Kotler a Keller (2007) definovali marketingovy miakto: ,Marketingovy mix je
definovan jako soubor marketingovych nastrojez pouzivaji firmy k dosazeni svych

marketingovych cil“

Tyto nastroje byly rozgleny McCarthym dcatyi SirSich skupin, které nazval 4P

tedyproduct, price, place a promotiarebolivyrobek, cena, umisti a propagace

S dalSim vymezenim pojmu se setkame u Kotlera dekel(2007, s. 1023).
.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolynastroji — produktoveé, cenove,
distribucni a komunikani politiky, které firma pouZziva k Uprawnabidky podle cilovych
trha.”

Marketingovy mix

Na RobertNemec.com (2015) je uvedeno, Ze marketingmix je obvykla
koncepce 4P, avsak pro marketing sluzeb je nutménnaut rozSeny marketingovy mix a
to v podols 7P.
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» Produkt/Product- vyrobek¢i sluzba, ale také sortiment, kvalita, design, ...

RoSicky a kol. (2010, s. 426) interpretuji kotlemadefinici takto:, Vyrobkem je cokoliv,
co lze na trhu nabidnout, co upoutd pozornost, eédearslouzit ke spfghbe, co mize
uspokojit wjaké lidské pani anebo patbu.”

Autori dale piSi, Zze produkt vznikd na zaldatidské aktivity a pat k nému ci

hmatatelné i nehmatatelné.

K produktu letecké spoteosti nalezi i poskytovaméteckého cateringu Catering,
ktery je poskytovan na palébetounu them letu definuje Zelenka, Paskova (2012, s. 403-
404) jako,podavani olzerstveni (pokrma, napoj:) na palul letadla. Rozsah stravovani, jeho
kvalita a kvalita obsluhy je odstapvana podle /id, ped letem Ize uplatnit specifické
poZzadavky (nap vegetarianskeé jidlo). U dalkovychiletapoméaha frekvence podavani stravy
vytvoit rytmus beélost — spanek na paldb v dol? spanku vyuzivaji cestujicfasto
samoobsluzného vty pro nealkoholické napoje. Trendem (zejména kaomiakladovych
spolenosti a kratSich l&b je prodej pokrni i napoy: cestujicim, ficemz v ce#iletenky je jen
zakladni oberstveni, resp. jen podani napdj

» Cena/Price- prodejni hodnota produktu vyj@mha v pedzich

.cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kf@gdstavuje pro firmu zdroj/jmui.
VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou vyrobeKrilige i marketingova komunikace,
tvori naopak naklady. | kdyz je spravné stanoveni geayim z nejdlezitjSich a
nejzavazgSich problénit podnikani, mnohé firmy mu n@wji dostaténou pozornost a
svou cenovou politiku nerealizuji d@h a to pedevSim proto, Ze spravné stanoveni ceny
znamena spojit racionalni kalkul s émim odhadu reakci budoucich zakazrikToto
vymezeni pojmu RoSicky a kol. (2010, s. 497) wiade své tvorb. Autoii také sdlujii,

Ze styl tvorby ceny je zasadnim pro fungovani omgare, a proto by #h byt v souladu

s marketingovou strategii podniku. K tvérbeny je i dle RoSicky a kol. (2010, s. 497)
nutné monitorovat vyrobni a provozni naklady, algzineny trhu, soulad firemniho
marketingového mixu, Zivotni cyklus produktu, éifieraci dle z#gazeni do vyrobkovych

rad a prongnou cilovych skupin.”
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Schéma 1Tvorba ceny letenek

25-40 %
25-35 %
16% 10-13 %
- P
L & 1.
_ - =
Provoz Administrativni Pofizeni Distribuce Udriba
niklady letadla Prodej

Zdroj: prevzato z: Cestujlevne.com (2015)
» Propagace/Promotion uvadni produktu spdgebitelim ve znamost

RosSicky a kol. (2010, s. 159) piSi, Zéohou nastroj: marketingové komunikace je
vyvolani zajmu o firmu a jeji produkci, udrZzenivsiigcich zakaznik ovlivreni jejich

nakupniho chovani a ziskani zakaamikvych.”

V souwasné dob na trhu silné konkurence se gmiitelé stavajicim dal
dané sluzbyi produktu jsou nafiklad design, image sluzby, osobni preference,itayal

ochrana Zivotniho prasdi apod.
Nastroje komunikéniho mixu jsou dle Vastikové (2014) jsou:

* reklama
* podpora prodeje
* 0sobni prodej

* public relations — vztahy s k&jnosti

Nekteré zdroje uvagi, Zze sem pdt jeSt primy marketing. Postler (2003) piSe, Ze
béhem vylkEru komunik&nich néstraj je nezbytné myslet na cile konkrétni sgotesti a
jeji volbu firemni, marketingové a komunikd strategie. Subjekt by seshzaneiit na své
potencialni zakazniky, na jejich peby a zvyklosti. Ml by také znat komunikai

nastroje konkurence, aby mohl vyhodnotit situaptipadré na ni reagovat. V neposledni
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fack firma musi znat vysi svych fin&nich prostedki, které chce na propagaci uvolnit a
zarove by mela vyhodnotit klady a zapory jednotlivych nastroj

Reklama

RosSicky a kol. (2010, s. 164) uvadi vymezeni tohodgmu: ,Pojem reklama je
definovan jako neosobni placen& forma komunikaceyfise zakaznikem prostinictvim
ruznych meédii. Je to cilen@nnost, ktera potencialnimu zékaznikowindsi informace o
existenci produktu, o jeho vlastnostecliegnostech, kvalit apod. a pak se pomoci

racionalnich¢i emocionalnich argumedsnazi vzbudit jeho zajem o dany vyrobek.*

Reklama je vyznamnou stasti marketingové komunikace. Potenciélni i stévaji
vyznam spoiva v preswdéeni cilového spéebitele, Ze pravtuto sluzbuci produkt oni

potrebuji anebo ckiji koupi u dané spotmosti realizovat znovu.
Podpora prodeje

Jak se dozvime v RoSicky a kol.(2010, s.1@@dporu prodeje Ize charakterizovat
jako souborcinnosti pisobicich jako fimy podut, ktery bu’ nabizi dodai&nou hodnotu
kupujicim anebo v ramci distribni cesty gsobi jako podfrny stimul na prosedniky a

prodejce.”
Public Relations

Tento pojem dle RoSicky a kol. (2010jedstavuje vztah organizace kemosti.
Jedna se o komunikai vliv, ktery ma za cil udrZzet pozitivni postojregosti ici

organizaci a jejintinnostem.
» Distribuce/Place- kde a jak bude produkt prodavan

Vastikova (2014, s. 112) uvadi kotlerovu definicitea zni: ,Distribuce jsou veSkeré
¢innosti spolénosti, kterécini produkt nebo sluzbu dostupné zakazmik Autorka dale
piSe, Ze produktyi sluzby se dostavaji od vyrobce nebo producentzebl ke kongnym

spotebitelim prostednictvim distribdnich cest. Tyto cesty maji mnoho funkci jako je
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budovani vztalh s klienty, ziskdvani novych zakazajk vytvoreni odpovidajiciho

sortimentu apod.
Primeé distribuéni cesty

Tento typ distribtni cesty dopravuje vyrobek sluzbu gimo ke koncovému zakaznikovi

viv s

Nepiimé distribuéni cesty

Pfi tomto zpisobu distribuce se vyuzivaji meél@nky nebo jeden medanek, které
nazyvame zprogtdkovatelé. Tyto distridimi ¢lanky se rozliSuji na spoluproducenty

sluzeb a ty, ktié sluzbu jen prodavaji — zpréstkovatele.
RobertNemec.com (2015) dapje marketingovy mix jesto nasleduijici:

» Lidé/Personnel zakaznici a zasstnanci subjektu
« Materialni prost¥edi/Physical evidencedojem, ktery zakaznik ziska z prostoru, kde je
dand sluzba poskytovana

* Proces/Processdefinuje jednotlivé aktivity v ramci poskytnuti dasluzby

Silny marketingovy mix usiluje o poskytnuti maximéhodnoty zakaznikovy a zarave
splreéni marketingovych cil uvadi RoberNemec.com (2015). Dale konstatuje, tarki,
aby byl sprava pouzivan, musi naépbyt pohlizeno z pohledu kupujiciho, dikgmuz
dojdeme k z&kru, Ze zakaznik vyZzaduje hodnotu za nizkou cenbpgid a komunikaci.
Marketingovy mix, ktery navrhl Robert Lauterborrrdiy Ze 4P prodejckoresponduji se

4C spotebiteli, bude tedy vypadat takto:

* Produkt pinese zakaznikovi hodnotu (Customer Value)
* Cenaje vydaj zakaznika za dany produkt (CostedCiiistomer)
* Propagace je forma komunikace se zakaznikem (Coioatiom)

» Distribuceci misto je pohodlim pro zakaznika (Convenience)
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Tabulka 2: Pomér mezi 4P a 4C

4P 4C
Re3eni pdeb zakaznika,ifnosna hodnota (Customer solution and val
Vyrobek
Vydaj zakaznika (Customer cost)
Cena
Komunikace (Communication)
Propagace
Pohodli (Convenience)
Distribuce

Zdroj: prevzato z:

RobertNemec.com (2015)
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4 Praktickd cast

4.1 Letecka spole énost Travel Service a.s.

Na oficialnich strankach dopravce SmartWings (20X5stime, Ze letecka
spol&nost Travel Service a.s. ma pravni formu akciow@esposti. Travel Service je dnes
nejwtsi ceskou leteckou spalmosti, kterd od svého vzniku roku 1997 vyrazn
expandovala a dnes ma své ilo@ spolénosti v Ceské republice, na Slovensku,
Mad'arsku a Polsku. Travel Service provozuje praviddinky pod obchodni zrikou
SmartWings od roku 2004, charterové lety a privéhi kategorie Business Jet od roku
2007.

Zakazniky této letecké spdleosti dle Travel Service (2015) j¢gvazna wtSina
cestovnich kancetina deském trhu (Exim Tour<;edok, Fischer apod.), ale i jedingi
mezinarodni firmy, sitové, humanitarni a sportovni organizace. Na plang015) se
muzeme doist, Ze od Bezna roku 2012 ma dopravce kontraktiepgpraw vojaki armad
severskych zemi. V tomtéZ roce ziskal @oémejlepsiho dopravcetpobicino WCeské
republice v ankét Travel Trade Gazete Awards 2012, kde se Emirat@stily na mist

druném aCSA na teti piicce. Generalnieditel spolénosti je Ing. Roman Vik.

V roce 2014 pepravil Travel Service vice nez 5,4 milionu cesfigii. Nej\&tSi

mezira:ni nafst zaznamenaly pravidelné linky pod &kau SmartWings.

Obrazek 1: Logo spolénosti Trave IService

A ZRAVEL

Zdroj: prevzato z Smartwings (2015)
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Obrazek 2:Ing. Roman Vik, generaliteditel

Zdroj: prevzato z: Vyréni zprava Travel Service (2013)

4.2 SmartWings

Na leteckém inform@im serveru Letectvi.cz (2002) se dozvime, Zze Shiags
zahdjila provoz 1. kstna 2004 s dsma letouny Boeing typu B737-400 a B737-800.
Smartwings (2015) uvadi, Ze je obchodnic¢koa pro pravidelné linky provozované
spol&nosti Travel Service. SmartWings nyni nabizi leyedk 80 destinaci achem
léta pravidelné letecké spojeniCeské republiky do desitek oblibenych destinaci a
letovisek (Spagisko, Francie, ltalie,Recko, Bulharsko, Kypr, Chorvatsko, Spojené
Arabské Emiraty, Izraele). Obchodni Zka prichazi pravidelty s kazdou letni sezonou s
rozStenim nabidky o nové Zadané destinace a se zvySeodtn leti do WwtSiny
stavajicich destinaci. Letenky SmartWings si mobestujici kupovat nejen online na
webovych strankach smartwings.com, ale takésptelefon nebo ipmo na letiSti na

prepazce SmartWings.

SmartWings se neprofiluje jako nizkonakladova spaist. Tim, Ze cestujici maji
odbavena zavazadla zdarma, je distribuovana w&hudasickych globalnich rezerrich
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systémech, vyuZiva spolupréci s jinymi dopravciv.(tzode-sharé)a umoduje jinym
spol&énostem prodej na jejich lety (tzv. interline), ngimpoplatky za volani na call

centrum atd., se jasmodliSuji od tzv. low-cost doprauc

Obrazek 3: Logo obchodni znky SmartWings

mrWings=

Zdroj: prevzato z: Smartwings (2015)

4.3 Predmét podnikani a organiza ¢€ni struktura

» pravidelnd a nepravidelna, vnitrostatni a mezindirodbchodni letecka doprava
cestujicich, jejich zavazadel, zaf, poSty a &ci (cargo)

» vyroba, obchod a sluzby neuveden&iopach 1 az 3 Zivnostenského zakona

e organiz&ni strukturu soukromé leteckeé spaiesti Ize najit WPriloha ¢.1: Organiz&ni

struktura Travel Service.

4.4 Struktura akciona Fu

Ve Vyrocni zpra¥ (2013) se dozvime, Ze vzhledem kpravni rorm
podnikatelského subjektu je jeho majetek ebed mezi akcioné&. K 1. lednu 2013
zaujimal nejvyznam#Si podil Icelandair Group HF se sidlem v Reykjavika Islandu.
Vlastnil 750 kudé kmenovych listinnych akcii, tj. 30,00% podil nakiz@nim kapitalu
spole&nosti. VSechny akcie dohromady maji jmenovitou taidry50 mil. K. V roce 2013
tedy nabyli stavajici akcioné- Global Trade Opportunities ( G.T.O.), Ing. Ram¥ik a
CANARIA TRAVEL, spol. s.r.o. akcie spolesti od akcionée ICELANDAIR GROUP

2 Code-share ~Jsou smlouvy o spaleém provozu, kdy je jeden let (jedno fyzické lefadznaen
dvema kody (2 lety spolupracujicich leteckych sprobsti), nap. LH 152 a OK 234. Code-share provoz
vyZaduje propojeni rezergaich a odbavovacich a dalSich systéspolupracujicich leteckych spefesti®
(Osobni doprava nejen pro studenty 2015)
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HF, ktery od 25. 2. 2013 nevlastni Zadnou akcii nemia Travel Service, a.dNa
ekonomickém serveru Finam noviny.cz (2015) se #ieme doist, Ze aerolinky dosud
patily do skupiny Unimex Group, jejiz maijiteli jsouiiJiSimaré a Jaromir Smejkal.
Unimex Group podle databaze Prodata drzela skre#inda spolénost Global Trade
Opportunities 36,16% akcii. Stejny podilélmi podnikatel Roman Vik, zbytek pét
cestovni kanceféCanaria Travel. Z Vyréni zpravy (2013) se tedy dozvime, Ze vlastniky

jsou tedy ti obcanéCeské republiky - 3i Simaré, Roman Vik a Jaromir Smejkal.

AvSak informace #ijna tohoto roku uviejnéné na Finaéni noviny.cz (2015) zni,
ze Cinané chiji ziskat ve spoknosti Travel Service akciovy podil 49,92%imZ se
zakladni jn&ni Travel Servicu zvySi nejmé&ro miliardu korun. Na E15/Zpravy (2015) je
uvedena informace, ze od 31. 3. 2015 Travel Sepfieezal 34% akciCSA a stal se tak
druhym nej¥étsim akciongem CSA.

4.5 Postaveni firmy na zahrani ¢nich trzich

Na Travel Service, a.s. (2015) se dozvime, Ze jprad@e nejutSim c¢eskym
leteckym subjektem, ktery od svého vzniku roku 198&né¢ expandoval a dnes ma své
dceiné spolénosti vCeské republice, na Slovensku, &kasku a Polsku, kde ma
vyznamné postaveni. Spolupracemito subjekty je na zakl&dkontrakti o spolupraci.

Ve vSechdchto zemich rizeme Travel Service oztiaza leadera charterovych linek.

V roce 2014 spolmost Travel Service ziskala certifikat vy$Siho atupezpénosti
IOSA uctlovany mezinarodni organizaci leteckych doptal&TA. Vice o IATA v ¢asti
3.4.1. IATA.

IOSA dle IATA (2015) je auditni program IATA. Jednge 0 provozé
bezpénostni audit, ktery je mezinaroflruzndvany jako hodnotici systémcemy k
posouzeni opetaich systém fizeni a kontroly leteckého dopravce. VSichihénové
IATA musi prokazat spkni pfisnych mezinarodnich standargrovozni bezp@osti a

kvality.
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Travel Service, a.s. Slovensko

e Charterova da@a spolé€nost

* Provoz zahgjen roku 2010

+ Zakladna Bratislava — leti&M. R. Stefanika

* Odbaveni do vice nez 30 destinaci

* Podle Airways.cz (2015) vice jak 5 konkukaith subjeki na Slovenském trhu
leteckych dopravic

* D¢ letadla Boeing 737-800

Travel Service, a.s. M@arsko

e Charterova da@a spolé€nost

* Dle Planespotters.net (2003-2015) byl provoz zahéku 2001
» Zakladna - Budapest Ferihegy (Ferenc Liszt) Intional Airport
» Jeden letoun

» Odbaveni do 19 destinaci

* Podle AlU (2015) vice nez 15 konkurémnt zemi

» Planespotters.net (2015) uvadi, Ze spodst operuje jednim Boeingem
Travel Service, a.s. Polsko

* Charterova da@a spolé€nost

* Provoz zahgjen v kinu 2012

» Z&kladna — Warszawie Frederic Chopin Airport
* Podle AlU (2015) vice nez 15 konkurént zemi

Ostatni zahraniéni trhy

Na Travel Service (2015) zjistime informace, Zelapwst spinila velmi fisné
pozadavky FAA-Federalnihoradu pro letectvi USA a nabyla tak povoleni us&teat
leteckou obchodni dopravu do a z USA. DalSi opfaivmealizovat své linky v Evr@p

Africe, Severni a Jizni Americe, na Blizky a&eini Vychod a do zemi Jihovychodni Asie
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ziskala na zakladsoustedného vycviku pilol v souladu s iisnymi pravidly Evropské

Unie.

Ve Vyrocni zpraw (2013) je uvedeno, Ze v lednu roku 2013 spubst vstoupila na
Svycarsky trh a tim se Svycarsko stalo jiz sedmemiz ve které subjekt realizuje své

podnikatelské aktivity.

4.6 PFijmy spole énosti

VeétSinu  svych pjma a vynost spolé€nost ziskava z charterovych et
pravidelnych linek fungujicich pod obchodni &kau SmartWings a prodej
uskuté&nénych na &chto letech. Déle spalaost pronajima letadla formou ACMI leasingu,
coz je dle Travel Service (2015) aktivita podobharterové pepra¥ na zaklad pronajmu
letadel i s posadkou, udrzbou a p@sm tetim osobam. Jedna se ézbou sodast
obchodni politiky spoknosti. Travel Service, umaéije i objednani lét v pripadt potreby
prongjmu letadla. Tento typ {fetje nazyvan Ad-hoc a byva vyuzivan cestovnimi
kanceldemi, renomovanymi mezinarodnimi firmami, égwymi humanitarnimi a

sportovnimi organizacemi.

Dalsi @ijmy subjektu jsou z provozovani aerotaxi Busingss Tuto sluzbu

zabezpeéuji moderni proudovy letouny Cessna model 680 iBitadovereign.

Tabulka 3: Prijmy spol&nosti v K&

2009 2010 2011 2012 2013

9 380 034

7 607 765 10961 681 11124616 15 369 051

Zdroj: vlastni zpracovani podle: Vyoi zpravy Travel Service (2013)

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze n#fi nafist celkovych vynos Travel Service
zaznamenal v roce 2013. V tomto roce se spolsti navysily celkové vynosy o vice jak
4 mil. K¢ oproti roku gedchozimu. \bec nejnizsi ndist byl zaznamenan mezi lety 2011
a 2012.
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V roce 2014 pepravila leteckd spataost vice nez 5,4 milionu cestujicich. Na§i
mezirani naGst zaznamenaly pravidelné linky pod &kau SmartWings.

4.7 Flotila

Vyro¢ni zprava (2013) uvadi, Ze prvnim letadlem, ktgrélesnost provozovala,
byl legendarni letoun TU 154M a zaravaejnowjSim pirastkem flotily spolénosti je
moderni letoun B737-8Q8. Travel Service byl prvitetkou spokenosti, ktera
provozovala Boeingy 737 NG vei&tni a Vychodni Evrapa nyni se stane prvni leteckou
spole&nosti v regionu, jez bude provozovat letouny 737 MA létu 2015 &ita flotila

Travel Service celkem 44 letadel.
Typy letadel ve spolénosti

* Boeing 737
* Airbus A 320

» Cessna 680 Citation Sovereign

Hlavni letecka sezdna je pro spmlest fedevsim v mésicichéerven az za, kdy je
piepravena &sSina zakaznik a z tohoto dvodu si spolénost najima letouny od jinych
zahranénich dopravé. Vtomto obdobi funguje ve spdlosti maximalni peéet
pracovniki, neba spolé&nost zamistnava i na dohodu o provedeni prace. V s&zimni

jsou primarni zagstnanci na hlavni pracovni pém

4.8 Strategické cile ve spole énosti

Kdyz autorka patrala po strategickych cilech téiolenosti, zavedlo ji to ofi

k Vyro¢ni zpra¥ (2013) a pouzila nasledujici informace.

Heslo  spolgnosti zni: BEZPECNOST, ODPOYDNOST, RATELSTVI,
SPOLEHLIVOST, SROZUMITELNOST, PERSPEKTI¥Ata:?
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BEZPECNOST — ,Spole‘nost ¥nuje maximalni pozornost zaji bezpénosti letového

provozu a piprave nareSeni pipadnych krizovych situaci.”

ODPOVEDNOST —,Odpowednost je zakladnim /fstupem spobmosti, je souasti jeji

strategie.”

PRATELSTVI — ,Spolenost si buduje dlouhodobé a stabilni vztahy se sufechodnimi
partnery a silnou prodejni zdkou SmartWings."

SPOLEHLIVOST - ,NaSe letadla v roce 2013 odlétala nertelnych 121,475 hodin a

realizovala térg* 38 tisic lef.”

SROZUMITELNOST - ,Spole’host udlala obrovsky pokrok v nagpbvani strategickych
ciliz. Je spolenosti srozumitelnou, a to jak ve vztahu ke svérli, déik i zardstnangm.”

PERSPEKTIVA—,Pro rok 2014 jsou hlavnimi ukoly sp@teosti napkovani strategickych

cili a pokra‘ovat v budovani silné prodejni zkg."

Kazdé zé&chto hesel ma specificky vyznam aélemi pro okoli spolénosti, tedy pro
akcion&e, zékazniky, obchodni partnery, zstmance, statni organy, statni organizace a

Sirokou véejnost.

Primarnim cilem leteckého dopravce je udrzitelrgvop a navySovani jeho hodnoty. Dale
Vyroéni zprava (2013) uvadi, Zetgina ze zisku z podnikatelskénosti je ¥novana na
rozvoj spolénosti a jejich zastnané. Z hesla Travel Service vyplyva, Ze si chce udrzet
sveé strategické postaveni na domacim i zatmémi trhu a nadale si ziskavat sympatie

novych zakaznik Neni pochyb o zavé&di novych leteckych tras na trh.

Spol&nost ma mnoho vytgenych citi, kterych by dive ¢i pozdji chtéla dosahnout. Mezi
cile podnikatelského subjektu giararuka nejvysSi bezpmosti a komfortu ghem letu.
Dale chce dopravce nabidnout bezkonkéméeenu a dopravit za niipno a spolehli¥ do
hlavnich ngst.

Pravidelné vz&avani zanistnané je pro aerolinie kliové a proto probiha pravideéln

Dopravce si chce udrZet stavajici zakazniky, ziskaé a zvysit propagovanost 2kg.
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4.8.1 Konkurence

Nejvétsim konkurentem pro spaleost Travel Service by mohly byfeské
aerolinie, které se diESA (2015) zansuji primarré na pravidelné lety. Aviak v stasné
dokg, kdy Travel Service odkoupitdtinu akciiCSA, pro rj az takovou konkurencieské
aerolinie nejsou. Jednéa se o vlajkového leteckébyravceCeské republiky od svého
vzniku viijnu roku 1923. Aerolinie, které gak péti nejstarSim leteckym spaleostem na
SWté, jsouclenem IATA, aliance SkyTeam a drzitelem certifik#@SA. Vyraéni zprava
(2013) uvadi, Ze wervnu téhoZ roku se spotest dohodla €eskymi aeroliniemi na
vzajemném sdileni kadha vybranych pravidelnych letech (code-share spate).

4.9 Marketingovy mix spole ¢€nosti Travel Service

4.9.1 Produkt

Kompletni informace o produktu leteckého dopravegdeme na Travel Service
(2015). Hlavni produkt v letecké spahmsti je feprava osoki zboZzi z bodu vychoziho
do bodu cilového za pouziti dopravniho pfedku po dané trase a v daném miZtklad
produktu v letecké dopravje zajiséni prepravy klientt s nabidkou dopkovych sluzeb.
Produkty tohoto leteckého dopravce jsou ey dle toho, na jakou cilovou skupinu jsou
zangieny. V tomto pipac spol&nost nabizi své sluzby pro cestujici, pro partreery
aerotaxi kategorie Business jet.

* Pro cestujici

,.Cilem naSi letecké spafaosti je zardit VAm maximalni bezprost a pohodli &hem

letu, nabidnout kvalitni sluzby a s@asre konkureini vyhodu v podabzajimavych cen.”
Charterové lety

Travel Service dominuje charterovymidet na trhu domacim, ale i zahramim na
Slovensku, v Mdarsku a Polsku. N&gsgjSimi zakazniky jsou nejen klienti cestovnich
kanceldi, ale také renomované mezinarodni firmygteve, humanitarni a sportovni

organizace. V letni sezénsou nejzada¥)si destinace figvazre u Stedozemniho me a
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zimni sezona je ve znameni dalkovychileto exotickych cil. Produkt, ktery pai
k unikatnim, ojedislym a zarové oblibenym, je ,Cesta kolem &a“. Tento produkt se

vSak tyka naréngjSich klienti, ktefi jsou ochotni za &) zaplatit nadstandartidastku.
Pravidelné lety

Obchodni znéa SmartWings nabizi pravidelné linkyhem celého roku do
destinaci nejen v Evrép Pravidelné lety jsou dhem letni sezény posileny o nové

destinace a u stavajicich navysujétydeta.

Atraktivni pevna cena letenky, ktera zahrnuje 13&gazadla na odbaveni + 5 kg
prirucniho zavazadla a nenavysuje se o dalSi poplatky

» Lety na hlavni letigt

« Zajimavé destinace jako jsou mape Spa#lsku, Francii, Italii, Recku, Bulharsku, na
Kypru a v Chorvatsku

» Dle interniho zdroje realizuji pravidelné&imeé linky do Dubaje a Tel Avivu
Palubni tridy

- Dle Travel Service (2015) dopravce nabizi tyto palutidy:
Economy class / Standardni turistickéda

Sluzby, které jsou poskytovany palubnim personélsamisi na délce letu a
bezpeénostnich pravidlech v civilnim letectvi. DalSicebstveni je zpoplatmé a zakaznik
muze vybirat z aktualni nabidky uvedené v Travel BerWagazine. Pokud ma pasazér
specialni pozadavky na stravovani (vegetariansé@gepkové, apod.), musi na teegem
upozornit.

Spolenost také nabizi jako zpoplétrou sluzbu Seating, kdy si klientigre vybrat

sedadlo, kterédhem letu obsadi. Dale si zakaznikza giplatit za WtSi vahu zavazadla.

Travel plus comfort / Pro narmejSi klientelu

N s

Tento typ tidy umozni vahu zapsaného zavazadla do 20 kg zdawyuaiti salonku pro

cestujici vy3Sichiid pred odletem Zeské republiky a 3irsi nabidku palubnich sluzeb
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véetnd komfortnich mist k sezenifiFboardingu, tedy fichodu do letadla, jsou zakaznici
vitani sklenékou sektu, Bhem letu je jim poskytnuta individudini g@a roz&eny vyker

alkoholickych i nealkoholickych napopcetre Sirokeho vykru tisku.
Poskytované sluzby na palub letadla

Travel Service (2015) uvadi, Ze sluzby na palatadla zavisi naippravni tid¢ a
délce letu. Letecky catering dopravci dodava Gabktroch. Podle Gastro Hroch (2015)
tato cateringova spalaost nabizi sluzby v rozvozu hotovych jidel, pozémnleteckym
cateringu. Spolmost byla zaloZzena roku 1995 a vroce 1997 ziskataoleni
k poskytovani stravovacich sluzeb na letiSti v BrazRi cerpani informaci
z PlanetaCestovani.cz (2015) byl zjistsowasny rozsah palubnich sluzeb. Nabidka je

tedy nasledujici:
* Bez naroku na jidlo zdarma/Pouze palubni prodej

Obcerstveni si mize cestujici koupit z nabidky palubniho prodejeé@aupravila
poskytovani servisu néijglad u €chto destinaci: Valencie, Malta, Londyn, Chorvatsko

Italie, Francie, Barcelona.
* Bageta+ napoj

Cestujici ma narok na studenécetstveni v podob bagety se syremii Sunkou.
K tomuto olgerstveni nalezi i studeny napoj. Zma se tyka destinaci, jako je Bulharsko,

Recko, Tunisko, Turecko.
* PIny servis

Béhem letu je poskytnuta tepla strava, ktera je slazehlavniho jidla, dezertti
salatu, p&va, studeného a teplého napoje. Tento typ sejeisyplikovan na zetjako je
Egypt, Kanarské ostrovy, Kapverdské ostrovy, Dubajp, Phaphos a Kypr.
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Obréazek 4: Okcerstveni Bhem letu na Zakynthos

Zdroj: Planes.cz (2015)

* Pro partnery
,Nas tym obchodnikje Vam vzdy k dispozici(Travel Service, 2015)
Ad-hoc lety

Letecky dopravce Travel Service dle Travel Servf2@15) nabizi objednani
letu/pronajmuti letadla. Spaieost ma dlouholeté zkuSenosti s poskytovanim tétzbg.
Ad-hoc lefi nejvice vyuZzivaji zakaznici cestovnich kantieléenomované mezinarodni
firmy, svtové, humanitarni a sportovni organizace. Tutolsly2 mozné vyuzit na lety po

celém s¥te.
Pronajem letadel s posadkami (ACMI wet/dry lease)

Jedna se o aktivitu, ktera je podobna charterotgprp¥, ale srozdilem, Ze
spole&nost nabizi pronajem letadla i s posadkou, udrzbpajiSeénim tetim osobam. Tato
sluzba je nedilnou seéasti obchodni politiky Travel Service, kterd s rd mnohaleté

zkuSenosti.
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* Business Jet

Travel Service (2015) uvadi, Zenoderni proudovy letoun Cessna model 680
Citation Sovereign, kteryélre prepravi 9 cestujicich, Vam bude k dispozici 24 hodin
denré. Soudsti vybaveni letounu Cessna model 680 Citationei®@n je pohodiny
interiér kabiny pro cestujici s barem, toaletou, teditnim telefonem, in-flight

entertainmeritsystém a airshow.*

Provozovani privatnich letneboli aerotaxi kategorie Business Jetipda portfolia
sluzeb spolénosti od¢ervna roku 2007. Cessna léta i do mist, k&iné aerolinie nemaji
vzdy pistup. Letecky dopravce slibuje flexibilitu, diskmést a efektivnhost. Dopravuje
cestujici dle jejich poeb, casového planu a bezgstup. Klasické cilové destinace jsou
Evropa, Blizky a Sedni Vychod, Afrika i Asie. Travel Service za&uje naprosté
soukromi na palubletounu a rychlé vybaveni celnich formalit.

49.2 Cena

Dle Smartwings (2015) chce byt obchodni &@apro pravidelné linky primarni
moznosti evropskych nezavislych cestovgtel proto nabizi nejnizsi ceny v zemich, kde
pusobi. ,Diky ekonomickému vyuziti administrativy a dalSigheraci jsou SmartWings
schopny nabidnout cestujicim velmi atraktivni ceaysodasného dodrzeni nejvysSich
bezpeénostnich standand” | v ptipad® obchodni zngky SmartWings plati, Z&im diive
plnénim roste i cena palubniho listku. Nizké ceny lekenabizi tato obchodni zta
v ramci své strategie. | kdyZz se SmartWings nejujefijako nizkonakladova spdieost,
nékteré znaky by tomu mohly napovidat. Aerolinie [E&sg dopravi z mista na misto,
neposkytuji nadstandardni sluzby a&ajd rozdily mezi pasazéry.

SmartWings ani Travel Service nenabizeji Zadsnostni programy v podéb

zvyhodrénych cen. Slevu maji pouze novorozenci do 2 let.

% In-flight entertaiment system — jedna se o systéery poskytuje cestujiciméhem letu audio i
video (Rockwell Collins 2015)
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4.9.3 Propagace

Konkurence na poli gsobnosti letecké dopravy je velikd, proto SmartWing
uskutenuje kthem roku gkolik reklamnich kampani, které se z&aji na noveé linkyci
trasy potebujic podporu. Letecka spotmst Travel Service a jeji obchodni Zka nemaiji
spol&né reklamy, proto se itieme setkat vzdy s propagacidbabchodni zné&ky anebo
leteckého dopravce. Travel Service ungé niZsi investice do propagace firmy nezli jiné
aerolinie, tudiz ve fird neexistuje marketingové ogdni. Tyto aktivity obstarava ve
spole&nosti tiskova mluwi Travel Service a na marketingové objednavky ginm@externi
agentury. Spolmost se zagfuje se svou propagaci primarna hlavni misto Praha a to

piedevsim v okoli letigt
Reklama

Letecky dopravce reaguje na konkurenci tim, Zeizagal bihem roku gkolik kampani
zametenych na nové linky nebo linky, které jeha vice podpd. Nejvice je spolénosti
vyuzivana outdoor reklama, kamgama webech a radia. Dale financuji reklamu

prostednictvim inzerce, promotion na akcich apod.
Outdoor

Spole&nost si pronajima billboardy a bigboardy, kteréujsamisény v hlavnim ngst
Praze a strategicky v blizkosti letist

Kampar¢ na webech

NejvétsSim reklamnim stlenim spolénosti na internetu jsou oficialni weboveé stranky
leteckého dopravce. Zde nalezneme informace o &pudé a sluzbachdetre akci, které
jsou nabizeny. Motiv webovych stranek je v barvéagol&nosti, které reprezentuje
cervena s modrou a Vipad SmartWings oranZzova a modra. Stranky jsou jedruélac
piehledné, coz umaije rychlou orientaci. AktuathTravel Service na svych strankach
informuje, Ze byl jiz zah4jen prodej letenek nailetezénu 2016 a novinkou jsou linky na
Korsiku. DalSi novinkou jsou pravidelné denni lety Londyna a Dubaje. DalSi reklamy

jsou umistné na tiznych strankach pragtdnictvim banné.
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Radia

Obchodni znéka SmartWings je propagovana v rozhlasech typu i@ nebo Impuls.

Dale spolénost vyuZiva spotové kampaa sponzorujéasomiryCi pocasi.
Podpora prodeje

Leteckd spolénost se zéashuje rekterych vybranych veletthv zahrandi. V palubnim
Skyshopu si cestujici mohou zakoupiegmety s reklamnimi logy. V satasné dob jsou
nabizeny modely letadel slogem Travel Serwice&SmartWings. Na palubletadla se
setkAme s mnohagdnety a vybavenim, kter4 na sbmaji firemni logo. Najdeme ho na
kelimkach, cukrech, podhlavnikach, materialech timysh v sedadlechipd sebou apod.

Public relations

Spole&nost vydava firemnéasopis s nazvem Travel Service Magazine. Podle Gfdiian
(2012) je in-flight tisk distribuovany na letech Travel Service a SWings. Magazin je
v ¢eském i anglickém jazyce a je sarf@ag zantien na cestovani. ¥asopise najdeme
rozhovory se zajimavymi osobnostmi, inspirace pvothai styl, informace o novinkach,
sluzbach a palubnim prodeji v ramcitléiiravel Service. Diky své originalni distribuci ma
¢asopis moznost ziskat si cestujici, protoZze mu mokinovat swj ¢as Ehem doby letu.
Magazin je mozné si prohlédnout online na strankéttmedia.cz.

DalSi komunikaci a tedy vztahy siegosti pedstavuje i Vyroni zprava, kterou Travel
Service aktualy zvaejiiuje na svych webovych strankach za rok 2013. Oficistranky

dopravce jsou téz formou komunikace se zakazniky.
Sponzorstvi

Obchodni znéka SmartWings je partnerermiznych akci spokenské, kulturni i sportovni
povahy. Ve Slavistickych novinach (2015) se dozvimhe spolénost Travel Service

sponzoruje fotbalovy klub SK Slavia Praha.

* In-flight — bshem letu
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4.9.4 Distribuce

Spol&nost Travel Service distribuje palubni listky n& ©harterové lety jenips
cestovni kanceta. Ty funguji jako zprogtdkovatelé sluzeb spdleosti pro koncové
zékazniky. S organizaci spolupracujesky Exim Tours, CKCedok, CanariaTravel aj.
Pokud chce zdkaznik znét jakékoliv informace, nsesobratit na zprosdkovatele, tedy

na cestovni kancelaod které letenkuii zajezd zakoupil.

Palubni listek na let obchodni kg SmartWings Ize dle stranek spiiesti
Smartwings (2015) zakoupitretmi zmsoby. Prvni moznosti jsou stranky dopravce
smartwings.com, potéigs rezervéni centrum spolmosti a na fepazce Letist Praha.
Letenky jsou distribuovany po celémégy skrze distribani systémy jako je Amadeus,
Galileo apod. Obchodni ztka SmartWings na svych webovych strankach nabtaikr
koupt letenek i zprosedkovani rezervace vozti odkaz na pesnérovani stranek
slouzicich k hledani ubytovani Booking.com.

Zaméstnanci

Vroce 2013 se v podnikatelském subjektu zvySiingrny fyzicky paiet
zamestnand oproti roku 2012 tégt o 188 pracovnik tedy o 23,27%.

Tabulka 4: Vyvoj zaméstnan@ ve spolénosti

2009 2010 2011 2012 2013

Zaméstnanci EHisR: 4 671,47 770,72 806,82 994,58

celkem :

Zdroj: upraveno podle: Vyimi zprava (2013)

Travel Service a.s. kladeihz na zkuSené, vEdné a odhodlané zastnance ve svych
podnikatelskych aktivitdch. Spdleost nabizi pracovni smlouvy na dobwilou a
neukitou, dale jsou uzavirany dohody o pracovimnosti a dohody o provedeni praci.
Spolupracuje se vtivacimi institucemi, jako j€eské vysoké teni technické v Praze.
Poskytuje studefitn praxi a roviZz je zanstnava na pozicich stevard, stevardka. Ze zprav
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dopravce vyplyva, Ze zamstnava 56% mu¥ a 44% Zen. WSina z Zen je &kové
kategorie do 30 let a z miuzlo 40 let.

Prameérny fyzicky paet pracovnill se od roku 2009 do roku 2013 navysil 0 61,33%aytrz

z prodeje vlastnich vyrolika sluzeb se za stejné obdobi zvedly o 100,6%.

Vyroéni zprava (2013) uvéadi, Ze z&stnanci jsou jednim z hlavnich pilia celkovou
souwasti uspchu, proto je dlezita jejich kvalita, obtavost a tymovy duch pro dalSi rozvoj
spole&nosti. Motivaci je poskytovani socialnich a exigténh jistot, tedy nadg@gmeérné
ohodnoceni, moznost dalSiho osobniho rozvoje, émigpiispivky na dovolenou, pojisni
na sluzebnich cestach apod. Strategickd idea Tr&eelice je tvorba dlouholetého
partnerstvi, individualnifiistup a podpora na cést Usgchu hlavig s €mi zaméstnanci,
pro které je letectvi Zivotni vasni. Do whi svych zamstnan@ podnikatelska jednotka

investovala v roce 2013 t&in33 milioni K.

Spol&nost ve své Vyréni zpra¥ (2013) uvadi, Ze co se vztahu se &stmanci tyka,
sympatizuje se slovy britského podnikatele a ndbge, ktery vlastni vice nez 400

spole&nosti Richardem Bransonem.

* Budte kreativni

* Tvoite

» De¢lejte weci, abyste pispeli k vytvo'eni o reco lepSiho sita
* Budte ochotni hodépracovat

* Nebojte se riskovat

» Potrebujete mit trochu &sti, abyste mohli ugp

* Nebojte se zagstnavat Zeny
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5 Analyza dotaznikového Set feni

5.1 Dotaznikové Set Feni

» Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstviskraySlenky od mnoha

lidi je vyzkum.*
John Milton

podle secky.wz.cz (2015

Uvodni citdt od anglického barokniho béasnik#esp vystihuje podstatu
marketingového vyzkumu. Praeély této bakal&ské prace autorka vytyita marketingovy
vyzkum v podob dotaznikového Sini, aby zjistila spokojenost cestujiciclteskym

leteckym dopravcem Travel Service.

Marketingovy vyzkum je nezbytny nastraj az pro mensgi vétsi firmy. Ot se
setkhvame 8&etnosti definic na toto téma. Kotler a Keller (2087 140) ve své knize
Marketing management marketingovy vyzkum definajkto: ,Systematické planovani,
shromaz’ovani, analyzovani a hlaseni udag zjiSeni jejich dilezitosti pro specifickou

marketingovou situaci,/ed niz se ocitla firma."

Vystiznou a strtnou definici udadva ESOMAR (mezinarodni organizace
sousted’'ujici odborniky z oblasti marketingu a marketingowévyzkumu, European
Society for Opinion and Marketing Research) (201B)arketingovy vyzkum je

naslouchéani speebiteli.”

Informace, které se ziskaji z marketingového vyzkurmpomahaji organizacim
konat Gzna rozhodnuti a tim i sniZzovat rizika, uvadi Kof2006) ve své publikaci.

Kli¢ovym faktorem ve vyzkumu je porovnani ceny a kyatiabizenych sluzeb.

Cilem praktické ¢asti bakaléské prace bylo zjistit spokojenost zakaznike
sluzbami, které jim poskytuje letecky dopraveébdm letu, progednictvim dotaznikového
Seteni. JelikoZ leteckd spdileost Travel Service doposud gela Zadné vyzkumné
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Sefeni zangiené na z§tnou vazbu od jejich klient rozhodla jsem se vyzkum tohoto typu
provést sama. Prdstdnictvim dotaznikového %ehi jsem zjistila, jak4 je percepce

pasazér viaci sluzbam, které jsou poskytovany na paligiounu.

Schéma 2:Proces marketingového vyzkumu

é Y4 Y4 Y4 Y4 Y4 )

Definovani Vytvoreni
problému a planu
cile vyzkumu vyzkumu

Shromazdéni Analyzovani Prezentace Ucinit
informaci informaci zavéru rozhodnuti

\_ J\ J\ J\ J\L AN _/

Zdroj: upraveno podle: Kotler, Keller (2007, s. 141

5.2 Vysledky dotaznikového Set Feni

Pro tuto bakal&kou praci byl vytvéen dotaznik pomoci aplikacgoogle Docs.
ktery je jako piloha. Toto dotaznikové $eni bylo provedeno na internetu pomoci
socialni si&. Pavodnim zanirem bylo uskuténit dotaznikové Ségni na palub letadla
Travel Service. Tato mozZnost nemohla byt zrealinava z tohoto wodu byl dotaznik

sdilen do skupin na socialni siti, které jsou &@mé na cestovagi leteckou dopravu.

Dotaznikového S&tni distribuovaného pomoci socialniésge zwastnilo 310
responderit. VétSina z nich byly Zeny v zastoupeni 79%. DalSi fifieacni otdzkou
v Gvodu byl dotaz na&k respondenta, kde nejeingjSi skupinou byli osoby veéku od
19 do 35 let v 65%, tedyt8ina dotazanych. Mensi segmentrivoespondenti ve &ku 36
— 50 let, kté&i se zdastnili Seteni v zastoupeni 21%. Pouhé 2%ftivdidé veéku 65 a vice

let.
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Tato forma marketingového vyzkumu byla zgema na zodpazeni vyzkumné
otazky, ktera byla stanovena v Uvodu baksMé prace. Vyzkumna otazka zpile vice jak
70% zakaznik letecké spoknosti Travel Service spokojeno se sluzbami, kienégou
behem letu poskytovany leteckym dopravce@®4zky byly tedy koncipovany tak, aby se
z nich daly vyvodit pdaebné informace.

Otazka ¢. 3: ,Kolikrat ro ¢né cestujete letadlem?*

Tento dotaz byl zvolen proto, aby autorka zjistjgka je poptavka po letecké
dopra¥ b¢hem roku a jak moc ji lidé vyuzivaji. Bylo zji&io, Ze je tento Zfsob dopravy
respondenty pouZzivan vyjires v 31% az jednou tmé v 35%. Pouze 5% respondént
takto cestuje vice jakétkrat za rok.

Otazka ¢. 4: Odkud jste se o Travel Service doadél/a?

Tato otadzka poukazuje na Uréveropagace spaleosti, zda na sebe dostaie
upozonuje, aby se dostala dédomi potencialnim zakazniko.

Graf 1: Odkud jste se o Travel Service ded&/a?

Odkud jste se o Travel Service dozvédél/a?

B Cestovni kancelai B Rezervacni portal M lInternet M Reklama M Odznamych ® Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleédéiotaznikového Sini (2015)

Podle grafu dotaznikového Bmti je mozné se dozdt, Ze se nejvice respondént
o letecké organizaci doze¢lo pres cestovni kancéldTravel Service spolupracuje rfap
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s Exim Tours neb@edokem, kde si lidé mohou zakoupit jak cely zajéakl,i samostatné
letenky. Nejmé# responderit se o dopravci dozdélo z rezervanich portal.

Otazka ¢. 5: Co byva nefastji u ¢elem VasSich cest?
Na dotaz,Co byva nefasiji ucelem Vasich cest?fotazovani v 64% odpeukli,

Ze rekredéni pobyt. Poznavaci z4jezd voli jiz niZgist respondefita to 12,5%. Odpad’
“Ostatni“ vybralo 6% z&astrénych a 8% cestuje zZidoda pracovnich.

Otazka ¢. 6: Jaké placené sluzby na palubletadla obvykle vyuzivate?

Béhem letu mohou pasazé&yuzit placenych sluzeb. Tyto sluzby zahrnujiuteli
SkyShop, nabidku npbja olkEerstveni. Cestujici mohou vybirat z Travel Service
Magazine, kde je mozné najit nabidku pro vSechnyiamané sluzby. Ve SkyShopu je

mozné si také zakoupit propaga model letadla dopravce.

Graf 2: Jaké placené sluzby na palubtadla obvykle vyuzivate?

Jaké placené sluzby na palubé letadla
obvykle vyuzivate?

45,9%

26,4%

7,5% 8,1% 6,8%
Palubni SkyShop  Nabidka napojt Nabidka Kombinace vyse Zadné
obderstveni uvedenych

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleédéiotaznikového Sgni (2015)

Jak je vidt na grafu, térfr 46% cestujicich nevyuziva zadné placené sluZleyékt
dopravce nabizi. Z dotaznikovéhotéat vyplyva, Ze &kteri dotazovani nebyli spokojeni
s cenou produktv nabidce spotmosti. Jako @ivod uvadli nespokojeni s cenou, kterou si

dopravce za toto zboZictje. Palubni SkyShop, ktery disponuje s pestrobidiau
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produkii, je vyuzivan pouze ze 7,5% a a# pdpowdi apelovalo na jeho rozéhi o nové

produkty.

Otazka ¢. 7: Jakym zpisobem kupujete letenky?

Diky této otazce je mozné se dedst, Ze ¥tSina respondeiita to 37,5% , kupuje
palubni listky progednictvim cestovni kancéi& V tomto pipadt je mozné, Ze si dany
zékaznik zakoupil kil jen letenku nebo rovnou cely zajezd, v kterém logaa letenky
zahrnuta. DalSi n&gtrejSi odpowdi s 26% bylo, Ze letenky respondenti nakuptgspginy
rezerv&ni portdl nez je Smartwings.com. Nejniéisou lidé zvykli si je pbzovat na

piepazce LetigtPraha. V tomtoifipact tak wini pouze 2% z dotazanych.
Otazka¢. 8: Byl/a jste spokojena se sluzbami na palédetadla tohoto dopravce?

Graf 3: Byl/a jste spokojen/a se sluzbami na pallgtadla tohoto dopravce?

Byl/a jste spokojen/a se sluzbami na palubé
letadla tohoto dopravce?

B Rozhodné ano M SpisSe ano SpiSe ne M Rozhodné ne

3%

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleédéiotaznikového Sini (2015)

Dotaznikové Séeni u této otazky odhalilo, ze 59% dotazanych bgfise
spokojeno se sluzbami, které jim byly poskytovarghdm letu. Rozhodnano bylo
spokojeno 25% z celkového ¢ia responderit Naopak rozhodhnespokojeny byly jen
3%.
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Otazka . 9: Byl/a jste spokojen/a s pistupem palubniho personalu této spol@osti?

Palubni personal podava sluzby, které cestujicadyi nebo jim nalezi. Z tohoto
duvodu je dilezité, aby se umi k lidem chovat a vyhadt v ramci moznosti jejichfanim.
Diky této otadzce se zjistilo, jak si vede obslutiujietecky personal organizace u

zakaznik.

Graf 4: Byl/a jste spokojen/a sigtupem palubniho personalu této spotesti?

Byl/a jste spokojen/a s pfistupem palubniho
personalu této spolecnosti?

50
45
40
35
30
25
20
15

10
; [ =

Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleédéotaznikového Sitni (2015)

Jak nizeme vid@t v odpowdich na zmiénou otdzku, cestujici byli spiSe spokojeni
v 49% s pistupem palubniho personalu. Rozhodspokojeno bylo 41% a rozhogn
nespokojené byly 2%. Da se tedy konstatovat, Zegitémolovina cestujicich byla

spokojena.

Otazka ¢. 10: Frisla Vam cena letenky adekvatni &¢i poskytnutym sluzbam?

Otazka, ktera je nemémiilezita, protoZze zakaznik byamit vzdy pocit, Ze za své
penize dostalesré to, co od toho ¢ekaval a co si zaplatil. Jelikoz je v oblasti Ié&&c
piepravy velka konkurence, spéimst by na to rla reagovat pr&yvcenovou politikou.

V opaném gipad hrozi, Ze zakaznicitpjdou ke konkurenci, kterd jim nabidne lepsi
podminky pepravy.
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Diky této otazce bylo zji8ho, Ze téns 46% dotazanych je spiSe spokojeno s cenou
za letenku v porovnani s poskytnutymi sluzbami.idayy vysledek je, Ze t&h 21%
spokojeno spiSe neni. Tomuto segmentu lidi teidlgpcena letenky neadekvatnicy
tomu, co za ni dostali. Skoro 17% respondektpovalo letenku v cé&nzajezdu, tudiz

nemohli utit svou spokojenost nebo nespokojenost v tomtodohle

Graf 5: PriSla Vam cena letenky adekvatni @¢i poskytnutym sluzbam?

Prisla Vam cena letenky adekvatni vUci
poskytnutym sluzbam?

Nevim, letenku jsem kupoval/a v cené zdjezdu

Rozhodné ne

SpiSe ano

|

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleédéotaznikového Sgni (2015)

Otazka¢. 11: Jaka je VaSe ekonomicka situace?

Marketingového vyzkumu se &astnilo 48% zarstnanych osob a 31% studént
Nejniz8i zastoupeni mezi respondentglimidé v dichodovém wku se 3%. Nizkou
z(Eastrenost osob vilchodovém wku mohl zavinit i fakt, Ze tento segmentiej@osti

nevyuziva internet v takoveé tei jako lidé mladSich generaci.
Otazka ¢. 12: VyuZil/a byste znovu sluzeb letecké spdieosti Travel Service?

Spokojenost cestujicich s leteckou organizacitzgggejich ogtovnou navratnost,

coz by nglo byt jednim z cit daného subjektu pro jeho prosperitu.
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Graf 6: Vyuzil/a byste znovu sluzeb letecké sgolesti Travel Service?

Vyuzil/a byste znovu sluzeb letecké
spolecnosti Travel Service?

B Rozhodné ano m SpiSe ano SpiSe ne M Rozhodné ne

2%

Zdroj: vlastni zpracovani podle vysleéd#éotaznikového S&tni (2015)

Vice jak polovina dotazanych, tedy 58%, bytopne vyuzilo sluzeb, které spalrost
nabizi. Pouze 2% by rozhaflanovu s dopravcem nedéd.

Otazka ¢. 13: DalSi gripominky ¢i naméty za U€elem zkvalitnéni sluzeb a zvysSeni

spokojenosti klientia uved’te prosim zde.

Jedina otekena otazka, kde bylo respondeant umozino se v ramci dotazniku
vyjadiit k ¢emukoliv, co se tyka spokojenosti s leteckym dopeav. Nefetnsjsi
piipominky souvisely s nabidkou @&drstveni a napdj Autorka vybrala skteré gispivky

k této otazce od respondént

.vynechat velmi slazené napoje z nabidky a nahrgditeba dZusy. Finamé ve velkém

v

mnoZstvi vyjdou tén stejre.”

.Letite kdovi jak dlouho, nedostanete ani kapkuywddiZete si ji sice koupit, ale ty ceny?!
Bageta, ktera je evidentroschla a také jedna z nejley$ich, v gepatu za 120 K?
Zlodgjina..."

,Opeét nabizet kavu i kratSich letech, a abychom nemuseélppminat letuSce, Ze pokud
vidi, Ze 2leté détsedi na vlastnim sedadle, ma logicky narok ngidie"“
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.Nemam Zadné fipominky, se sluzbami Travel Service jsem byl spdiojen.”

.Kazdym rokem Seite vice a vice na neplacenych sluzbach v letadle.”

Zdroj: Anonymni respondenti (2015)

DalSi gipominky se tykaly nefjemného personalu, coz je subjektivni pohled ¢ Rale

chykely deky i polStée na letu.

5.3 Zavéry z dotaznikového Set reni

Dotaznikové Séeni prolghlo s cilem zodpasdét vyzkumnou otazku, kterd byla
stanovena v prvriasti bakal#ské prace.

Poprvé do kontaktu sleteckym dopravcem respondeisli nejcastji
prostednictvim cestovni kancék kde si bd’ koupili cely zajezd, nebo jen letenky. Vice
jak polovina dotazanych leteckoiepravu vyuziva zad@lem rekre&nich pobyli. BEhem
letu jsou cestujicim poskytované neplacené slukteré zahrnuji nabidku obrstveni a
napoji. Catering zavisi na délce letu, proto jsou & mejkratSi trasy ochuzeny. Prav
k oberstveni nili respondenti nejviceipominek. Nekteti nebyli spokojeni s tim, Ze na
kratkém letu jim nebyla podana ani voda a dal8ii myhrady ke kvali¢ obcerstveni jak
v ceré letenky, tak i zpoplatmého. Spolénost by tedy rla klast diraz na kvalitu a

rozmanitost nabizeného cateringu, aby si udrzélagti zakazniky a ziskavala nove.

Co se ukéazalo jako zajimavy vysledek je, Ze s&¥% 4espondeiitvnimalo cenu
letenky jako adekvatnitei poskytnutym sluzbam, avSak 21% z dotdzanych oseldllo,
Ze jim cena spiSe n&#padala pimérena tomu, co za ni dostali. Nejedné se o zanedigatel

¢islo, proto bude tento fakt vice okomentovan v t@d@i7 Za¥ry a dopordeni této prace.

Vezmeme-li v Gvahu ziskana data, tak zjistime,&siva osob, tedy 180 z 310, by
optovre vyuzilo sluzeb letecké spdiaosti Travel Service. Jak&ast je tedy 180 osob

z celkového zkoumaného vzorku 310 lidi?

a7



Pro vysledny podil pouZijeme tento vyjed:

» 180/310=0,58
e pro procentualni vyjdeéni vynasobime podil 0,58 * 10068%.

Patet cestujicich, kié by optovreé vyuZili sluzeb leteckého dopravce, byl ¥eh
celkovym pd@tem z@&astrénych respondefit Vysledek 58% poukazuje n&tginovoucast

dotazovanych osob, které bysgvné s organizaci cestovali.

Na zodpo¥zeni vyzkumné otazky této bakédké prace je zaden graf 3. Zde je
mozné shlédnout spokojenost responilenteteckym subjektem a zformulovat tak data

ziskand z dotaznikového &sti.

Odpowd na vyzkumnou otazku,V étSina z respondeuit, tedy 59% zakaznik
letecké spolénosti Travel Service, je spokojeno se sluzbamiyétgm jsou Zhem letu
poskytovany leteckym dopravcem. Spokojenost zakadizse sluzbami, které jim jsou
béhem letu poskytovany leteckym dopravcem tedyifasghuje 70%. | tak @Zzeme tento

vysledek definovat jakoétSinova spokojenost.”
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6 SWOT analyza

Jak se mzeme doz¥dét v e-knize Free management (2015), Swot je forma
obchodni analyzy, kterou organizacgZte vyuzivaji pro své vyrobky a sluzigytrhy, aby
vybrali nejlepSi zfisob dosazeniistu. Tento proces zahrnuje identifikaci silnycHadbgch
stranek organizace iipezitosti a hrozeb, které na subjekispbi. Prvni pismeno #dhto
¢tyi faktomi v anglickém jazyce davd dohromady zkratku SWOBtengths - silné
stranky,Weaknesses - slabé stranpportunities - pilezitosti, Threats- hrozby).

E-kniha déale definuje jednotliv&sti SWOT analyzy takto:

Silné stranky - vnittni faktory, které jsouifiznivé pro dosazeni @il organizaci
Slabé stranky- vnitini faktory, které jsou néfznivé pro dosazeni @il organizaci
Prilezitosti - vnéjSi faktory, které jsouifiznivé pro dosazeni @il organizaci
Hrozby - vnéjSi faktory, které jsou néfznivé pro dosazeni @il organizaci

Déle e-kniha uvadi, Ze by tato analyzalanorganizacim pomoci se rozhodnout,
které segmenty trhu nabizi nejlepgigitosti pro Usgch a ziskovy st v pibéhu celého
Zivotniho cyklu produktu nebo sluzby. Jedna se puprni a univerzalni nastroj, ktery

zahrnuje mnoho subjektivniho rozhodovani v jeduagth etapach.
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Obrazek 5: SWOT analyza letecké spotesti Travel Service— marketingové zgemi

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknessges

lety

v Mad’arsku
vySS8i naronosti

* Ad-hoc lety

» Unikatni produkt ,Cesta kolem &a“

e Zavacdni novych linek a navySertetnosti
stavajicich

* Neustalé vz&élavani zamistnand

» Travel Service Magazine

* Provozuje pravidelné, charterové a privatni

» Dceiné spolénosti na Slovensku, Polsku a

*  Maximalni povolena vaha

zavazadla 15 kg
* Nespokojenost cestujicig
S cateringem

* Nabidka placeného obrstveni a

napoji je nizsi kvality za vySsj

ceny

* Redukce palubnich sluzeb

e VelkA wytizenost pracovnik
béhem hlavni sezony, diksemuz
dochazi k jejich werpanosti

» Absence ¥rnostnich progra

» Absence reklamy na sociélni s

S @imou moZznosti rezervace

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

+  Vstup na Svycarsky trh
 Povoleni provagt leteckou obchodni
dopravu z a do USA
* Opravreni létat v Evrop, Africe, Severni i
Jizni Americe, Blizky a $¢dni vychod 8
Jihovychodni Asie

* Reakce konkurence
e MozZné sniZzeni poptavky p
sluzbach spolmosti z divodu

nespokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani podle: Dotaznikovéhdegt inte
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7 Zavéry a doporu ¢eni

Poslednicast této bakaldké prace, ktera rekapituluje vSechny ziskané nndoe
z internich zdraj letecké spoknosti Travel Service a dotaznikovéha'@et. VSechny tyto
ziskané udaje zodpovidaji vyzkumnou otazkienou v prvnicasti bakaléské prace, ktera
zni: ,Je vice jak 70% zakazniketecké spoknosti Travel Service spokojeno se sluzbami,
které jim jsou bhem letu poskytovany leteckym dopravcenv?piedchozicasti byla
vyzkumné otazka zodpérena a to na zakladzjisttni, Ze z dotazovaného vzorku je
spokojeno 59% osob. dKtefi respondenti uvéadi nespokojeni s kvalitou a cenou
poskytovanych placenych i neplacenych sluzeb. Spota by se @la tedy zanifit na tyto
sluzby, které &hem letu poskytuje, protoze ty by mohly byt pralicové pro utovani
spokojenosti pasaZérDalo by se uvazovat o Zme cateringové firmy, kterd s dopravcem
spolupracuje. N&eském trhu |ze najit vice firem, které z&yig letecky catering. V Praze
nabizi své sluzby vtomto oboru Alpha Flight axsBrn¢ funguje cateringova firma
B.AW.D.F. s.r.o. a v Karlovych Varech nabizeji shéZzby Bohemia-lazh V pripac, ze
by spol€nost cateringového dodavatele odmitaknity bylo by Zadouci na cateringovy

subjekt apelovat, aby zvysSil kvalitu ¢drstveni.

Dle vySe zmitnych informaci by dale autorka dopoita zaadit k okkerstveni
mensi snack v podeéhtypicky ceského vyrobku jako jadba pardubicky pernik& ceské
bramhirky. Snack by byl podavan v obale s reklamnim loggpol€&nosti na delSich
letech. Zpravidla by se jednalo odalostveni samoobsluzné po nebo mezi hlavnimi jidly.
Letecky dopravce by se s dodavatelem snacku mommludit na pravidelném odiou
vétSiho mnoZstvi produktu a diky tomu i na vyhodnéécero ok strany. S timto
piistupem se fiveme setkat u mnoha zahrarich dopravé, kdy je napiklad u China
Airlines jako snack podavana ssaiska. Lidé dostavaji radi éto navic, dava jim to
pocit, Ze jsou jako klienti pro sp@leost dileZiti a ta se stara, aby byli spokojeni po vSech

strankach.

Pri sbéru dat o leteckém dopravci Travel Service, bylonzamenano, Ze organizace
nevyuziva zadné benefity pro své zakazniky. Nejedspondent na tento fakt upozornil
v posledni otekené otadzce dotaznikovehoigei. Diky tomuto marketingovému nastroji
spole&nosti odnénuji své loajalni klienty a zarosietak podporuji ogtovné zakoupeni

sluzeb. NejbznejSim wrnostnim programem je Frequent Flydi kterém jsou sbirany
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body, kilometry¢i mile. Jedna se o program, kde je nakladano s kadgoha podobéch,
které jsou poté s#movany za odmrny. Program je také vyuzivdn mnoha leteckymi
spole&nostmi po celém €. Spol€nost Travel Service by mohla program asnzavest
pro svou obchodni ziku SmartWings, ktera provozuje pravidelné linkydé,i ktéi tuto
dopravu vyuZzivajtastji, at' uz z jakéhokoliv dvodu, by timto zpsobem mohli ,sbirat*
své nalétané kilometr§i body, které by si pozgi vymenili za benefity. Timto krokem by
letecky dopravce mohl ziskat vice zakasnikteti by upednostnili spolénost s timto
programem neZ bezén V pripad zavedeni &nostniho programu zakaznici mohou
ziskavat body nejen z létani, ale i z vyuziti d&is$luzeb. Obchodni zéka SmartWings
piimo ze svych strdnek nabiziegnérovani na zafgceni autai objednani hotelu a prév

Z &chto aktivit by klienti mohli body ziskavat. OvSeswistuji Wrnostni programy jako je
jiz zminovany Frequent Flyer, ktery funguje pro danou aliasiowenych leteckych
doprav@. Vtomto pfipact tedy nerozhoduje, kterou spétesti poletite. Spodmost

Travel Service vSak nettienem zadné aliance.

V souwasné moderni déb kdy maji socialni sita internet silné a vlivné postaveni
pro reklamu a marketing, by autorka leteckému daprdoporila spravu oficialnich
stranek i na socialnich sitich typu Facebook agatk by mohla organizace fungovat
s primym odkazem na mozZnou rezervaciilee spol&nosti. Lidé by zde mohli dopravce
kontaktovat a dochazelo by k pré@i komunikaci mezi spobtmosti a véejnosti.
Dopravce by zde mohl umigvat své nabidkyi vyhodné akce. Nathto strankach by se
mohly realizovat zné soutZze, diky kterym by se dopravce dostakejeosti vice do
podwdomi. Dale by soéfe a kvizy fungovaly jako podpora prodeje, protbyeryherce
obdrzel bd’ slevu ¢i poukazku na sluzbu poskytovanou spotesti. Prav na €chto
.mistech” se nejvice kumuluji lidéizného ¥ku a je zde prostor pro reklami jiné

obchodni pilezitosti.

Spolenost Travel Service je silnou organizaci, kteralsuhodold udrzuje své
pevné postaveni na trhu. Jedna se o podnikateldijeld, ktery se dynamicky rozviji a

v budoucnosti v tomto hodla i nadale palaaat.

Spokojeny zakaznik je polovina @shu, jelikoz prag ti jsou klicovi pro danou
organizaci. Zartuji spol€nosti staly pijem a névrat k offjovnému vyuZziti jejich

produkti. Spokojeny klient neni nucen hledat jinou formuprdyy ¢i jiného
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konkurertniho dopravce. Spokojeny Klient seregevsim rad vraci ke stejnému
poskytovateli sluzeb a je nejsijdi reklamou, kterou fZe jakakoliv organizaceubec

mit.
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10 Obrazky

OQrézek 6: Letoun Aero A-14 Brandenburgigsta¥na Hansa Brandenburg C.
I) Ceskoslovenskych statnich aerolinii (L-BARI¢v19).

Zdroj: Aviation FanCiug12U14)

Obrazek 7:Letecka flotila - Boeing 737 — 800

»

i =

f reu. '
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Zdroj: Travel Service (2015)
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Obrazek & Letecka. flatila —Rogripn 7R7 =200

Zdroj: Travel Service (2015)

Obréazek 9:Letecké flotila - Cessna 680 Citation Sovereign

Z4ro):"Travérservicé (ZUlb)
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Obrazek 10 Interiér acrataxi Brissiness., 1ot

Zdroj: Travel Service (2015)

Obrazek 11: Reklama outdoor na bigboardu

Zdroj: Interni zdroj Travel Service (2015)
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Obrazek 12: Reklama Smartwinas

Zdroj: Interni zdroj spotmosti Travel Service (2015)

Obrazek 13Reklama na webu 1

e IGQUEIEEOINE QZ 6X\ smartwings =
Ry | www.smartwings.com

I LR
e it

e

Novinky.cz s

Hlavni stranka Stalo se Domaci Vanoce VaSe zpravy Zahraniéni Krimi Kultura Ekonomika Finance Sport Zena Koktejl

Komentdie Interneta PC  AutoMoto MuZi VédaasSkoly Bydleni Kariéra Cestovani Téma Specidly Pocasi Horoskop TV program Dennitisk Video

Zpravy dne

Zdroj: Upraveno podle: Interni zdroj spéhesti Travel Service (2015)
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Obrazek 14 Reklama na webu 2

Golfscz

vase okno do svéta golfu

D+D REAL CzecH MASTERS [RELM@ST" s
18. 8. - 24. 8. 2014
ALBATROSS GOLF RESORT FOTS0R™EAN e,

PARTNER SERVERU

Home Tumaje Hristé Foto Video Kalenddfakd (zechMasters Webkamery Spilkova Adresif  Odkazy

Novinky Turmaje V zahrani& Rozhovory Pravidlovi poradna Pravidla Trenéri Komerini sdéleni

Ceska krev ve sluibach svétového golfu

' Letenky -
e B Praha — Dubaj

PGC, 1. kolo: tFi Cezky pod parem od podzimu az 6x tydné ~
T¥i Cesi na ProGolf ve Fuldé »

‘ ey

Golf.cz Tour 2014 — Albatross
John Deere Classic

Scottish Open

D+D Real Slovakia Challenge
Vysocinské jamky na vétrné hirce
Nechte na hlavs, kiobouk i Sepici smarlfwings=com

Greenbrier, Cabrera znovu na scéné

Zdroj: Upraveno podle: Interni zdroj spdt@sti TravelService (2015)

Obrazek 15" Magazipn TravelSarvire

A‘?A\-
MALEDIVY )
VINERVES'S

NAVRAT DO RAJE
RETURN TO EDEEN

Zdroj: Publero (2013)
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Obrazek 160rganiz&ni struktura Travel Service a.s.

Generdin| feditel
(poviteny Clen pleditavensiva)

Accountable Manager

Vykonny reditel Namastek generaintho feditele

Compliance Monitoring Manager

Zdroj: Vyroéni zprava 2013
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11 P¥ilohy

Dotaznik k bakalé#iské praci: Marketing letecké spataosti: Pripadova

studie Travel Service a.s.
Karin VaSatova, Fakulta informatiky a managemebiuiyerzita Hradec Kralové
Véazena pani, Vazeny pane,

Rada bych Vas pozadala o vygh anonymniho dotazniku praiely bakaléské prace,
jejiz vysledky mohou néasledrpomoci ke zkvaliiovani ¢i Upraw sluzeb. Otazky jsou
zaneieny na spokojenost cestujicich se sluzbami letepkéEnosti Travel Service, které
jsou poskytovany éhem letu. Prosim, vyberte vzdy jen jednu moznogirhka je otazka

¢. 15). Pokud jste s leteckou spiiesti nikdy necestovali, dotaznik prosim nexiyjte.
Dékuji za Vascas a poskytnuté informace.
Preji hezky den!

Karin VasSatova

1) Jakého jste pohlavi?
] Zena
1 Muz

2) Jaky je Vas &k?
1 <18

19 - 35 let

36 — 50 let

50 — 65 let

> 65 let

(I R I R

68



3) Kolikrat ro ¢né cestujete letadlem?
1 Vyjimeené
1 Jednou roné
1 2 —4 krét rong
1 Vic jak 5 kréat r@n¢

4) Odkud jste se o Travel Service do&dél/a?
1 Cestovni kanceta

Rezervéni portal

Internet

Reklama / Billboard

Od znamych

Ostatni

O O0Oo0Oo-go™

5) Co byva negastéji U ¢elem VaSich cest?
"1 Rekre&ni pobyt

Poznéavaci zajezd

Navseva piibuznych / kamarad

Pracovni cesta

Ostatni

(I R I R

6) Jaké placené sluzby na palubletadla obvykle vyuZzivate?
(1 Palubni Skyshop

Nabidku napdj

Nabidku olserstveni

Kombinaci vySe uvedenych

Zadné

(0 I R I I I

7) Jakym zpiasobem kupujete letenky?

1 Na strankach Smartwings.com
Jiny rezervani portal
Prostednictvim cestovni agentury
Prostednictvim cestovni kancét
Na pepazce LetigtPraha

(I R I R I I
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8) Byl/a jste spokojen/a se sluzbami na palwdetadla tohoto dopravce?
1 Rozhodr ano
"1 SpiSe ano
1 SpiSe ne
1 Rozhodr ne

9) Byl/a jste spokojen/a s pistupem palubniho personalu u tohoto dopravce?
1 Rozhodr ano
1 SpiSe ano
1 SpiSe ne
1 Rozhodr ne

10) PriSla Vam cena letenky adekvatni &¢i poskytnutym sluzbam?
"1 Rozhod® no

SpiSe ano

Spise ne

Rozhod®i ne

Nevim, kupoval/a jsem letenku iz v cerdjezdu

(I R I R I I

11) Jaka je VaSe ekonomicka situace?
1 Student

Zamestnany

Zivnostnik

Nezangstnany

V dachodu

Ostatni

O O0Oo0gogfd

12) Vyuzil/a byste znovu sluzeb letecké spairosti TravelService?
"1 Rozhodr ano

SpiSe ano

Spise ne

Rozhod®i ne

O O O

13) DalSi pripominky ¢ naméty za €elem zkvalitnéni sluzeb a zvySeni spokojenosti
klientu:
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