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Uvod

Zatimco ve druhé poloviné minulého stoleti pfedstavovala letecka doprava pro vétsinu lidi jen
tézko dosazitelny zptsob cestovani, v soucasnosti je béznou a nedilnou soucast Zivota mnoha
Z nas. Nejvétsi rozmach zazila spolu s nastupem nizkonakladovych leteckych spolecnosti, které
zavedly koncept levnych letenek za minima poskytovanych sluZeb a ptildkaly tak klientelu
zejména z fad mladsi generace, touzici po poznani. V souvislosti s timto trendem byli tradi¢ni
dopravci pfinuceni ¢astecné zménit své obchodni modely a ptizplsobit svilj marketingovy mix

a nasledn¢ své marketingove strategie tak, aby dokazali obstat v této rostouci konkurenci.

Ceské aerolinie puisobi na trhu letecké dopravy od roku 1923. Zejména v uplynulém desetileti
dochézelo k ¢astym zménam v jejich vlastnické struktufe a posledni vyznamny milnik nastal
vroce 2018, kdy byly odkoupeny konkurenc¢ni spolecnosti Smartwings, diive znamou
pod obchodnim nazvem Travel Service. Nyni tvoii souéast koncernu Smartwings Group. Ceské
aerolinie pied né€kolika lety zaroven proSly naro¢nym restrukturalizaénim procesem, jehoz
smyslem byla eliminace nasledktli neoptimalniho hospodateni ptedeslych vedeni a také vlivu
hospodarské krize. V tomto diisledku byla vyrazné zredukovana sit” destinaci a letadlova flotila,
coz vedlo ke znacnému ubytku poctu cestujicich. Z kdysi vyznamné letecké spolecnosti
pusobici na nékolika kontinentech se tak stal dopravce spise regionalniho charakteru. V roce
2020 Ceské aerolinie &eli pandemii nemoci COVID-19, v jejimz disledku jsou nuceny

na do¢asnou dobu pterusit sviij provoz.

Autor prace se dlouhodobé vénuje problematice letecké dopravy a v ramci svého zaméstnani
pii vysokoskolském studiu odbavuje lety Ceskych aerolinii na Letisti Vaclava Havla Praha.
Na zékladé€ vlastnich zkuSenosti i reakei cestujicich si v§ima4, Ze spole¢nost byva ¢asto vnimana
V negativnim svétle a Ze jeji aktivity jsou upozad’ovany na tkor matetskych Smartwings, a to
i pies tradici a zavedenost znacky. Z tohoto divodu se rozhodl ve své bakalaiské praci

podrobnéji rozvinout dané téma.

Cilem této bakalaiské prace je predstavit sou¢asnou marketingovou strategii Ceskych aerolinii,
poukazat na jeji klady a zépory, predloZit naméty na jeji zefektivnéni a také zodpovédét
na otazku, pro¢ je produkt Ceskych aerolinii v sou¢asné dobé asti zakaznik®l vniméan

negativné.



Pii praci budou pouzity tfi metody. Pozorovani a analyza budou aplikovany za uéelem ziskani
relevantnich informaci o marketingové strategii a dale k jejimu zhodnoceni. Dotazovani bude

slouzit jako vychodisko pro zpracovani terénniho vyzkumu.

Prace je Clenéna do Ctyf na sebe logicky navazujicich kapitol. Prvni kapitola je vénovana
marketingu Vv obecné roviné a tvoii teoretické vychodisko pro nasledujici casti. Je zde
vysvétlena problematika marketingového mixu vcetné jeho rozSifené¢ formy relevantni
pro oblast sluzeb cestovniho ruchu, popsany vybrané druhy situa¢ni analyzy a marketingove

strategie a nakonec nastinény formy marketingového vyzkumu véetné jeho pribéhu.

Druha kapitola je stéZejni &asti prace. Jsou v ni podrobné predstaveny Ceské aerolinie, pficemz
duraz je kladen zejména na kliCové udalosti ve spolecnosti za uplynulych dvacet let
a na seznameni s vybranymi provoznimi ukazateli. Nasledné je provedena zevrubna analyza
marketingového mixu. V ramci produktu jsou piedstaveny veSkeré oblasti podnikani
spole¢nosti a pozornost je poté vénovana piedevsim siti destinaci, letadlové flotile a cestovnim
tiidam. Dale je zkouméana cenova troven letenek na zakladé porovnani s vybranou konkurenci,
zminény jsou distribu¢ni kanaly a nakonec je rozebrana propagace a marketingova komunikace
firmy vcetné konkrétnich ptikladi z roku 2019. Posledni podkapitolu pak tvofi aplikovana

situacni analyza zahrnujici SWOT analyzu, PEST analyzu a konkuren¢ni analyzu.

Tteti kapitola zahrnuje vlastni terénni kombinovany vyzkum znalosti znadky Ceské aerolinie
avnimani jejich marketingové strategie. Stanoveny jsou celkem &tyfi vychozi hypotézy.
Na zéklad¢ vysledkt Setfeni je poté provedeno jejich vyhodnoceni a celkové shrnuti ziskanych

odpovédi, postoji a navrhii respondent.

Ctvrta kapitola je vénovéana kritickému zhodnoceni vybranych oblasti marketingové strategie
a marketingové komunikace Ceskych aerolinii. Vychodisko ptedstavuje jednak predchozi

analyza marketingového mixu, jednak nazory ucastniki marketingového vyzkumu.



1 Marketing

Pojem marketing lze definovat jako proces, pii némz jsou identifikovany potieby, touhy a pfani
zakaznikl, které jsou nasledné uspokojovany podnikatelskymi subjekty za ucelem stalého
prodeje a dosaZeni zisku. Jedna se tedy o komplexni soubor aktivit, nikoliv pouze o prodejni
praktiky, jak je casto mylné chapano. Aby podnik ziskaval dalsi zakazniky, dlouhodob¢ s nimi
udrzoval vztahy, a tedy dosahl svych cili, je zapotiebi neustale monitorovat déni na trhu,
prichazet s inovacemi a vytvaret nové hodnoty, které budou nasledn¢ snadno dostupné,

prodavané za ptiznivou cenu a vhodné propagované.

Obrazek ¢. 1 znazoriiuje schéma moderniho marketingového systému a jeho hlavni subjekty.
Kazdy znich obohacuje ten nasledujici, tedy dodavatelé jednotlivée firmy a ty koncové

zakazniky, at’ uz ptimo, nebo prostiednictvim distribu¢nich mezi€lanka.1

Obrazek €. 1: Moderni marketingovy systém

> firmy S A 4
obchodni konkurencni
T ; » .
av 1
dodavatele ————g 2 meziélanky zakaznici

»| konkurence 4

zdroj: KOTLER, 2004, s. 42

Rozlisujeme pét koncepci, podle kterych podniky fidi své aktivity za ucelem dosazeni
stanovenych cili — vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a sociélni. Vyrobni
koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé preferuji snadno dostupné a cenové ptijatelné
vyrobky. Ukolem firem by tedy mé&lo byt zefektivnéni vyroby, zvySeni jejiho objemu
a Vv dasledku toho realizace uspor zrozsahu. Zakladem vyrobkové koncepce je naopak
uptednostiovani kvalitnich produktd, které jsou ovSem proddvany za vyssi cenu. Firmy se
V tomto piipadé€ zpravidla zaméfuji na neustalé zdokonalovani inkriminovanych vyrobkt, coz
muze v krajnich ptipadech vést k tzv. marketingové kratkozrakosti, vyznacujici se postupnym
prestavanim sledovani potieb zakaznikl. Prodejni koncepce piedpoklada, ze spotiebitelé jsou
pasivnimi subjekty, které je tieba k nakupu piesvédcCit prostfednictvim nastroji podpory
prodeje. S timto se setkdvame zejména u tzv. nehledaného zbozi, o jehoZz pofizeni spotiebitelé

za béznych okolnosti neuvazuji a nepiijde tak na odbyt bez patficné aktivni propagace.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 42



Vychodiskem marketingové koncepce je fakt, Ze firma dosahne zisku pouze tehdy, rozpozna-
li spravné potieby zakazniki a dokaze-li je uspokojit 1épe nez konkurence. Koncepce
spolecenského marketingu (¢i také socialni koncepce) si klade za cil, aby podnik svym
chovanim zvysil uzitek celé spolecnosti, respektive snizil negativni dopady své Cinnosti
na nezbytné minimum. Stavi na spole¢enské odpovédnosti firem, v rdmci které se dba na to,
aby vyrabéné ¢i poskytované produkty byly bezpecné, zdravotné nezdvadné a Setrné

K Zivotnimu prostiedi.2, 3

Potteby, tedy pocity nedostatku, znichz plynou touhy a pténi, jsou uspokojovany
prostfednictvim produkti. Ty mohou byt jak hmotné, tak nehmotné povahy. Vzhledem

k zamé&feni této prace se nyni v obecné roviné podivejme na sluzby.

Sluzby jsou c¢innosti, jejichz cilem je uspokojovani potieb zékaznikii. Byvaji zpravidla
nehmotné, presto mohou byt v n¢kterych piipadech spojeny s fyzickym vyrobkem. Jako ptiklad
lze uvést praveé leteckou dopravu, kdy hlavnim nabizenym produktem je pieprava cestujicich
Z bodu A do bodu B, ¢asto vSak doplnéné poskytnutim hmotnych statkd, mezi néz patii tieba
obcerstveni v cené letenky, pol$taf a deka pro zvySeni komfortu na dalkovych letech ¢i osobni
vytisk palubniho magazinu. Sluzby lIze délit dle nékolika rtiznych kritérii. RozliSujeme je dle
odvétvi, miry zhmotnéni, trhu prodejce a kupujiciho, formy charakteru a poskytovani ¢i

na sluzby trzni a netrzni.4

Zaroven se vyznacuji péti zdkladnimi charakteristikami — nehmotnosti, neoddélitelnosti,
proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi. V praxi to znamena, Ze vysledek jedné
konkrétni sluzby si nelze pfedem prohlédnout ani vyzkousSet, 1ze se o ném pouze domnivat
na zéklad¢ predchozich zkuSenosti. Sluzby neni mozné oddélit od jejich poskytovateli
a ptijemcu. Pro ilustraci, v ptipad¢ letecké dopravy musi byt v totoznou dobu na palubé letadla
ptitomni jak cestujici, tak zaméstnanci aerolinii, aby mohl byt vykonan komeréni let a tim tak
doslo k uspokojeni potieb zakaznikli. Proménlivost spociva ve skutecnosti, Ze sluzby nejsou
identické, vzdy zalezi na konkrétnim c¢asoprostoru a zpusobu, jakym jsou vykondvany.
Pomijivosti chapeme nemoznost uchovani sluzeb na pozdéjsi vyuziti. Piikladem mohou byt

neobsazend mista v letadlech na linkach v nelukrativnich ¢asech, jez nelze v uvozovkach

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 47-54
3 BOUCKOVA, Jana. Zaklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1760-5. s. 11-13

4 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ManaZer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 13-17



uskladnit a nasledné pouzit znovu b&hem piepravnich Spicek, kdy poptdvka mnohonasobné
vzristd. Posledni zminéna charakteristika signalizuje, ze se sluzbou neni spojeno vlastnictvi.
Piesto nékteré firmy usiluji o loajalitu svych zakaznika tieba tim zplisobem, Ze jim nabizeji

vérnostni Karty, s nimiz mohou ¢erpat riznych vyhod.s

1.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem rozumime komplex nastroju, které je zapotiebi zkoordinovat za uc¢elem
dosaZeni marketingovych cilt firmy. Nejbéznéji se setkavame s modelem 4P, kam patii slozky
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Pohybujeme-li se
Vv oblasti sluzeb cestovniho ruchu, setkdvame se i s dal§imi prvky, respektive dal§imi P — lidé
(people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programu (programming), partnerstvi
(partnership), procesy (processes), fyzické charakteristiky (physical evidence) a vetejné minéni
(public opinion). Krom¢ marketingového mixu z pohledu firmy je tieba zminit rovnéz koncepci
z pohledu zékaznika, ktera zahrnuje tzv. 4C — hodnotu pro zékaznika (customer value), ndklady

pro zdkaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communication).s
Produkt

Produkt je definovan jako cokoliv, co Ize nabidnout k prodeji a nasledné spotiebé za tcelem
uspokojeni potieb, tuh a prani. Sklada se ze tii ¢asti, které je tieba ve vysledku vnimat ucelené.
Schéma je zachyceno na obrazku ¢. 2. Zakladni produkt ptedstavuje jeho jadro, respektive
primarni ptinos. Vlastni produkt zahrnuje uroven kvality, design a znaku. Roz$ifeny produkt
pak spociva predev§im v nabidce doplitkovych sluzeb.7 Sem fadime mimo jiné naptiklad
poradenské sluzby spojené s poskytovanim informaci nebo péci o zakaznika a jeho

bezpecnost.s

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
711-719

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2., aktualiz.
arozs$. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0. s. 186-187

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
615-617

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. Praha: Grada, 2008. Manazer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 92-95



Obrizek & 2: Urovné produktu

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zéakladni produkt
Zéakladni

pfinosy nebo
sluzby

zdroj: KOTLER, 2007, s. 616

Mezi klicové vlastnosti produktu patii kvalita, funkce, styl a design. Kvalitu je tfeba vnimat
nejen ve smyslu funkéni bezvadnosti a absence kazii, ale jako celkovou schopnost spinit
zakaznicka oc¢ekavani a docilit jeho spokojenosti. Styl piedstavuje pouhy vzhled, na rozdil
od designu, vychazejiciho ze samého jadra produktu a obsahujiciho tak mnohem hlubsi
myslenku. Je zapotiebi zminit také ulohu znacky. Ta napomahé ke zvyseni divéryhodnosti
produktu, jeho hodnoty a ziskovosti. Na druhou stranu existuji také tzv. generické produkty

neboli produkty bez znacek, které se vyznacuji nizsi kvalitou, a tedy i cenou.9

Vétsina firem nabizi celé produktové tady, obsahujici produkty vyznaéujici se podobnymi
charakteristikami, jako jsou napiiklad stejna cilova skupin a distribu¢ni sit’. Lze je rozvijet
dvéma hlavnimi zpasoby, a to protahovanim a vypliiovanim. Prvni moznost spociva v rozsiteni
za hranice soucasného rozsahu, a to bud’ smérem dolt k niz§im cenovym skupindm, nahoru
ke zvySeni prestize, nebo obousmérné. Vypliiovani pak znamena ptidavani polozek v ramci
dosavadniho rozsahu. Soubor vSech produktovych fad je oznacovan jako produktovy mix

(sortiment). Ten charakterizuji ¢tyfi dimenze — $itka, délka, hloubka a konzistence.1o

Nyni obratme pozornost smérem k produktiim ve formé sluzeb. Sluzba obsahuje materialni
prvky, naptiklad v podobé dopravnich prostfedkd nezbytnych pro jeji vykonani, smyslové
pozitky, a dale subjektivni slozku, kterou piedstavuji psychologické vyhody nabidky. Tvofi ji

I nekontrolovatelné prvky, vytvarené zakazniky ¢i vnéj§imi podminkami. Ty je nutné

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
623-628

10 tamtéz, s. 631-635



monitorovat a snazit se o jejich maximalni eliminaci. Z oblasti dopravy sem lze zatadit

konflikty mezi cestujicimi ¢i zpozdéni.11

Stejné jako fyzické vyrobky, tak i sluzby prochézeji ¢tyfmi etapami Zivotniho cyklu, které
zahrnuji uvedeni na trh, rist, zralost a utlum. Uvedeni na trh, respektive zavadéni novych
sluzeb, je povaZzovano za nejnarocnéjsi ¢ast. Cely proces zacind vznikem samotné myslenky
ajejim pozorovanim. Nasledné je vyvinuta zakladni koncepce, ovéfovana pilotnim
prizkumem, kterého se Gc€astni skupina cilovych zdkaznikli. Dal§imi kroky jsou podnikatelska
analyza, v ramci které je nova sluzba zanesena do podnikatelského planu firmy, vyvoj,
testovani na trhu a konecné komercializace s cilem pftildkat kompletni cilovou skupinu.
Na opacné strané je pak nutnost stazeni starych sluzeb, které jiz negeneruji zisk, pfipadné
nezapadaji do koncepce firmy &i aktualniho stavu na trhu. Tento krok lze vykonat bud’
okamzité, nebo postupné, kdy je zapotiebi patficné uzplsobit marketingovy mix, zastavit

reklamu a v neposledni fadé take o této skute¢nosti informovat zédkazniky.12

Cena

V uz8im slova smyslu cena pfedstavuje hodnotu produktu vyjadienou v penézich, v §ir§im pak
souhrn hodnot ¢i piinost, které zakaznikim plynou z jeho vlastnictvi. Jednd se o jedinou
soucast marketingového mixu vytvafejici pfijmy, nebot’ ostatni generuji naklady. Je zaroven

velmi flexibilnim prvkem ménicim se v ¢ase.13

Pfi cenotvorbé je nezbytné brat v potaz fadu faktort. Mezi vnitini patfi marketingové cile
spole¢nosti, strategic marketingového mixu, ndklady a organizace podniku, mezi vn&jsi pak
charakter trhu a poptavky, skladba konkurence a ekonomické podminky.14 V zasadé existuji tii
zpiisoby stanoveni cen. Nékladové orientovany pfistup zohlediiuje néklady, tvofici spodni
hranici ceny. Ty délime na fixni, které vznikaji i pti nulové produkci, a variabilni, ménici se
s irovni vyroby ¢i poskytovani sluzeb. Souhrnné pak tvofi celkové ndklady. Poptavkovée
orientovany pfistup bere v potaz hodnotu pro zakaznika, uzitek poskytnuty dany sluzbou,

predstavujici naopak horni hranici ceny. Tieti zptsob vychazi z pozorovani cen konkurence.1s

11 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modern&. Praha: Grada, 2008. Manazer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 92-95

12 tamtéz, s. 97-102
13 BOUCKOVA, Jana. Zaklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1760-5. s. 119

14 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
749-763

15 tamtéz, S. 763



Ceny sluzeb lze stanovovat bud’ objektivné, nebo subjektivné. Objektivni zplisob spociva
Vv ustanoveni fixniho poplatku za poskytnuti sluzby, poptipadé v ur¢eni hodinové sazby, kdy
jsou tyto ¢astky poté umérné nasobeny. Subjektivni zplisob oproti tomu zohlediiuje vnimanou

hodnotu zdkaznika a pfijatelnost pro néj.16

Marketéti musi zkoumat cenovou elasticitu poptavky. Je definovana jako podil procentudlni
zmény poptavaného mnozstvi a procentualni zmény ceny. Vyjadiuje tedy citlivost poptavky
na cenu. Je-li koeficient cenové elasticity poptavky (dale Eop) vétsi nez jedna, znamena to,
7e poptavka je elasticka (obr. 3a), tedy Ze zména ceny vyvola jesté vétsi zménu poptavaného
mnozstvi. V opaéném piipadé, tedy je-li Ebp mensi nez jedna, hovotime o neelastické poptavee
(obr. 3b), kdy urc¢ita zména ceny vyvola mensi zménu poptavaného mnozstvi. Pokud se hodnota
Epp rovna jedné, pak je poptavka jednotkové elasticka (obr. 3c) a procentudlni zména ceny
vyvola stejné velkou procentualni zménu poptavaného mnozstvi. Citlivost poptavky klesa
s rostouci kvalitou produkti, men$im poctem moznych substitutd a nizs$i hodnotou vydaji

zakaznikl vzhledem k jejich celkovym piijmim.17

Obrazek €. 3 Grafy cenové elastické (a), jednotkové elastické (b) a neelastické (c) poptavky

P P P

0<|Ex| <1

a Q b Q c Q

zdroj: http://www.financevpraxi.cz/mikroekonomie-analyza-poptavky, Praha, 2020

Firmy zavadéjici nové produkty maji dvé zakladni moznosti takovych taktik. Prvni z nich je
Casto oznacovana jako strategie shirni smetany. V tomto piipadé jsou hned zpocatku
nastaveny vysoké ceny, které maji za cil maximalizovat piijmy ze vSech segmentt, a nasledné
dochéazi Kk jejich postupnému snizovani. Oproti tomu strategie penetrace trhu znamena nizkou

pocatecni cenu, diky které podnik ziska dostate¢né velky podil na trhu a piilaka zakazniky.

16 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modern&. Praha: Grada, 2008. ManaZer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 113-114

17 tamtéz. s. 116-117



Cenové taktiky u stavajicich produktil jsou zaméfeny na maximalizaci zisku. EXistuji jejich

rizné varianty uzivané pro produktové rady, dopliikové vyrobky, vazané vyrobky a dalsi.1s

Na zéklad¢ aktudlni situace na trhu pfichazeji firmy s cenovymi upravami, reflektujicimi rizné
faktory. Slevy a nahrady ptedstavuji cenova zvyhodnéni za uréité chovani, naptiklad za nakup
ve velkém ¢i mimo sezenu. Rizné ceny za stejny produkt oznacujeme jako segmentované.
Setkavame se snimi tfeba tehdy, jsou-li prodany zvyhodnéné vstupenky ¢i jizdenky
pro studenty a dichodce. V dalsi skupiné najdeme psychologické ceny, které nejsou tvoreny
pouze na zaklad¢ ekonomickych faktort, ale zohlediuji zaroven psychologické aspekty.
V tomto piipadé¢ cena naznacuje kvalitu produktu. Firmy ¢as od casu za Ucelem zvySeni
kratkodobych trzeb ¢i prilakani novych zakaznikt zavadéji propagaéni ceny. Setkat se mizeme
I S riznymi cenami podle geografické polohy, které zpravidla zahrnuji naklady na dopravu
a rostou tak podle vzdalenosti zdkaznika. Konecné mezinarodni ceny jsou nastaveny tak, aby

reflektovaly situace na jednotlivych trzich.19

Distribuce

Tretim a neméné dilezitym prvkem marketingového mixu je distribuce. Jeji llohou je dopravit

produkt do mista urceni, kde dojde k jeho spotifebovani ¢i uziti.

Rozlisujeme dva typy distribu¢nich kanali. Pfimé distribu¢ni kanaly spocivaji v tom,
ze vyrobci prodavaji své produkty koncovym zakaznikim bez vyuziti mezi¢lanka. Mezi jejich
vyhody patii naptiklad ptimy kontakt se spotiebitelem, citlivéjsi ptistup smérem k nému
aucinna zpétna vazba jim poskytnutad. Nepiimé distribu¢ni kanaly naopak obsahuji mezi
vyrobcem a zakaznikem jeden Ci vice mezi¢lankt, kterych existuji tfi typy. Prostiednici se
na prechodnou dobu stavaji vlastniky inkriminovanych produkti. Zprostiedkovatelé je
nevlastni, pouze jsou aktivné zapojeni do distribu¢niho cyklu. Podptrné distribucni meziclanky
nejsou ani vlastniky, ani spotiebiteli, usnadiiuji v§ak sménu zbozi. Dle poctu distribucnich
mezi¢lanki rozliSujeme distribuci intenzivni (usilovnou), kdy jsou zpravidla bézné produkty

Kk dispozici na velkém poctu mist, dale selektivni (vybérovou), v rdmci které je rozsifeni

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
775-781

19 tamtéz, s. 781-790



produkti omezenéjsi, a do tietice exklusivni (vyhradni), spoc¢ivajici ve velmi malém zastoupeni

distributort, kdy je dostupny napiiklad pouze jeden pro celou trzni oblast.20

Organizace distribu¢nich systéma mohou mit nékolik podob. Tradi¢ni distribu¢ni systém tvoii
jeden ¢i vice nezavislych vyrobci, velkoobchodnikii a maloobchodniki, ptficemz kazdy
ze subjekt ma za cil maximalizovat svuj zisk. Vertikalni marketingovy systém je chdpan jako
uceleny systém, v némz jeden ¢len vlastni vSechny zbylé a ma nad nimi plnou kontrolu.
Horizontalni marketingovy systém spociva v tom, Ze se dvé nebo vice firem na stejné Grovni
spoji, aby vyuzily naskytnutou marketingovou pfilezitost. Dale se lze setkat s hybridnim
systémem, ktery znamend, Ze k jednomu zakaznickému segmentu vede vice distribu¢nich

cest.21

Hovotime-li o sluzbach, pro jejich neoddélitelnost je zapotiebi zkoordinovat distribu¢ni mista
v souladu s pozadavky zdkazniki. Mame sluzby s nizkou flexibilitou, které Ize poskytovat
pouze Vv centralizovanych zatizenich. Oproti tomu existuji i takové, které jsou fizeny ustiedné,

ale disponuji mistn¢ dostupnymi pobockami.z22

Letecké spole¢nosti v soucasné dob¢ vyuzivaji pfedev§im piimych distribu¢nich cest, kdy své
sluzby prodavaji pies webové stranky, call centra ¢i rezervacni kancelatre. Setkavame se vSak
i se zapojenim zprostiedkovateltl, jejichZ roli plni cestovni agentury nabizejici letenky. Jejich
vyhodou je pro letecké dopravce Siroké geografické pokryti a efektivni vynalozeni nékladi,
nebot’ jsou odménovany pouze v piipadé uskute¢nénych prodeji.23 Za nevyhodu lze povazovat
napiiklad to, Ze funguji zaroven jako poradci a nabizeji i produkty konkurence v piipadé,

Ze jsou pro zékaznika vyhodné;jsi.
Propagace a komunikace

Ctvrtou a zaroveii posledni sloZkou marketingového mixu je propagace & komunikace
se zakazniky, ktera si klade za cil informovat je a piesvéd¢it o koupi produktu. V soucasné dobé
se v praxi Casto setkdvam s tim, Ze komunikacni aktivity firem vychazeji z n€kolika riznych

zdrojti, kdy nékteré jsou koordinovany internimi specializovanymi oddélenimi a jiné zase

20BOUCKOVA, Jana. Zaklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1760-5. s. 140-142

21 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
964-972

22 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ManaZer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 124-125

23 SHAW, Stepehn. Airline Marketing and Management (7th Edition). Farnham, Surrey, GBR: Ashgate
Publishing Ltd, 2011. ISBN 978-1-4094-0148-3. s. 240

10



napiiklad externimi agenturami. Je proto zapotiebi orientovat se na jednotnou (integrovanou)
marketingovou komunikaci slad’ujici veskeré tyto aktivity do konzistentni a pro zdkaznika jasné

podoby.24

Rozlisujeme dvé formy komunikacnich strategii, které jsou schematicky zachyceny na obrazku
¢. 4. Strategie push zahrnuje aktivity sméfujici k jednotlivym ¢lanktim distribu¢niho fetézce
s cilem presvédCit je o zafazeni urcitého produktu do jejich sortimentu. Nejcastéji se s ni
setkdme na B2B trzich. Oproti tomu strategie pull je zaméfovana na kone¢ného spotiebitele
a snazi se dosdhnout vytvoreni spotiebitelské poptavky. Objevuje se tedy zejména na B2C

trzich.zs

Obrazek €. 4: Komunikaéni strategie push a pull

marketingove aklivity
vyrobce
(osobni prodej,

marketingove aklivity
obchodnich meziclankl
(osobni prodej,

nastroje podpory reklama, podpora ;' - T
” prodeje a dalsi) maloobchod prodeje a dal$i) [ S 2
robce = e - » spotrebitelé
L I a velkoobchod | P
L

strategie ,push*“

—_—_—_—_————
maloobchod poptavka
~ |avelkoobchod i

marketingoveé aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

poptavka

spotrebitelé

strategie ,,pull”

zdroj: KOTLER, 2004, s. 640

Komunika¢ni mix se skladd z péti néstrojl, které firmy vyuZzivaji k osloveni zdkaznik —
reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations (PR) a ptimého marketingu.26
V nékterych piipadech se Ize setkat s pojmy ATL reklama (above the line, reklama nad linkou),
TTL reklama (through the line, reklama na lince) a BTL reklama (below the line, reklama
pod linkou). Tato oznaceni rozliSuji jednotlivé formy komunikace podle miry osobniho

pristupu k zakaznikovi, ale v sou¢asné dob¢ se jiz ptili§ nepouzivaji.27,28

24 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 629-634
25 tamtéz, S. 639-640
26 tamtéz, s. 629-630

27 Nadlinkovd komunikace (ATL). Mediaguru [online]. PHD, a.s., 2020 [cit. 2020-01-14]. Dostupné z:
https://lwww.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/.

28 Podlinkovad komunikace (BTL). Mediaguru [online]. PHD, a.s., 2020 [cit. 2020-01-14]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkova-komunikace-btl/.
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Jednou z nejcastéji zastoupenych forem komerénich komunikaci je reklama, jejimz cilem je
informovat zdkaznika o urcitém produktu a pifimét ho k jeho koupi. Oslovuje Siroky okruh
spotiebitelil na neosobni bazi. Nejbéznéjsimi médii, kde se s ni mizeme setkat, jsou televize,
rozhlas, noviny, asopisy, internet a venkovni nosi¢e. Podpora prodeje slouzi ke kratkodobému
zvyseni obratu firmy ¢i k posileni pozice znacky a je zamétena jak na ¢lanky distribuénich cest,
tak na konecné spotiebitele. Zpravidla se jednd o poskytovani drobnosti zpiijemiujicich nakup.
Setkavame se tak s kupony, soutéZemi, slevami, zkuSebnimi vzorky ¢i propaga¢nimi materialy,
a to povétsinou v misté prodeje. V oboru letecké dopravy lze uvést jako ptiklad podpory
prodeje stanky aerolinii na cestovatelskych veletrzich a podobnych akcich ¢i vérnostni
programy pro loajalni zakazniky. Osobni prodej spociva Vv osobni prezentaci produktu
zékaznikovi. Vyhodou je moznost vybudovani dlouhodobych klientskych vztaht a okamzita
zpétnad vazba. Prostfednictvim public relations firmy udrzuji styky s vefejnosti, snazi se
0 vytvafeni dobrého image spolecnosti, budovani diveéryhodnosti a v neposledni fadé také
0 minimalizaci nasledkii pfipadnych neptiznivych udélosti. NejcastéjSimi nastroji PR jsou
tiskové zpravy, firemni Casopisy, placené ¢lanky v periodikach, organizace dni otevienych
dveti ¢i udalosti pro zdkazniky a obchodni partnery nebo lobbing za tucelem péstovani
pratelskych vztahli s Ciniteli z politického prostfedi. Direct marketing pfedstavuje piimou
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Zahrnuje direct mail neboli doru¢ovani zasilek
s prospekty, reklamami a vzorky poStou, dale telemarketing zaloZzeny na komunikaci

prostfednictvim telefonu, teleshopping, distribuci katalogt ¢i e-mailovy marketing.29

V dnesni dob¢ jsou stale Castéji zastoupeny moderni formy marketingové komunikace. Prvni
Z nich je marketing udélosti (event marketing), casto se svymi aktivitami podobajici PR. Jeho
podstatou je organizovani ruznych akci spoleCenského, kulturniho ¢i sportovniho razu
pro zakazniky ¢i obchodni partnery s cilem zapisobit na jejich emoce, prozivani a zviditelnit
tak firmu. Guerillovy marketing spociva v realizaci neobvyklych reklamnich kampani
zpravidla na necekanych mistech za minimalni naklady, kdy je kladen duraz na zaujeti
vetejnosti a dosaZzeni maximalniho efektu. Do tfetice viralni marketing je zaloZen na Sifeni

informaci mezi lidmi, pfi¢emz tak vyznamné roste povédomi o znacce ¢i produktu.3o

29 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. Praha: Grada, 2008. ManaZer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 138-146

30 tamtéz, s. 149-152
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Dalsi prvky marketingového mixu v oblasti sluzeb cestovniho ruchu

Lidé hraji v sektoru sluzeb naprosto klicovou roli, nebot’ oni jsou v ptevazné vétsSiné jejich
vykonavateli a ovliviiuji tak vyslednou kvalitu a spokojenost zakaznika. V ramci firem
poskytujicich sluzby jsou pracovnici déleni do tii skupin — kontaktni personal, ktery je
pravidelné ve styku s klienty, dale ovliviiovatelé, jez piedstavuje podnikovy management,
a kone¢né¢ pomocny personal, nepiimo se podilejici na produkci sluzeb. Je zapotiebi brat
v potaz také osobu samotného zékaznika, ktery je v mnoha ptipadech aktivné zapojen

do procesu poskytovani sluzeb a stava se tak spoluproducentem.s1

Balicky sluzeb znamenaji spojeni dvou ¢i vice vzajemné se dopliyjicich sluzeb poskytnutych
zakaznikovi za jednotnou cenu. Mohou obsahovat produkty nezavislych dodavateld. S balicky

uzce souvisi také tvorba programdi. 32

Partnerstvi spociva ve spolupraci subjektti sledujicich stejné cile. Existuje mnoho motivi
K jejich uzavieni, t€émi nejvyznamnéj$imi byvaji snizeni nakladd, lep$i moznosti uspokojeni
potieb zdkaznikl a celkova vétsi efektivita pramenici ze synergického efektu. Partnerstvi mtze
probihat jak mezi subjekty plsobicimi ve stejné oblasti, tak mezi vefejnym a soukromym

sektorem (public private partnership).s3

Procesy chapeme soubor aktivit, v ramci kterych jsou vstupy pfeménovany na vystupy. Firmy
se jejich prostiednictvim snazi odliSit od konkurence. RozliSujeme tfi systémy procesi
poskytovani sluzeb — masové sluzby, vyznacujici se vysokou mirou standardizace, zakazkové
sluzby, u nichz dochézi ve vyssi mife k piizpisobeni potiebam zékaznikli, a profesionalni

sluzby, pro které je charakteristicka znacné spoluprace poskytovatele a ptijemce.34

1.2 Situacni analyza

Cilem situa¢ni analyzy je popsat souCasny stav internich a externich faktorti, kterym firma celi.
Zohlediuji se mnohé hlediska, jako naptiklad vyvoj trhu ¢i zmény v potiebach, postojich

a chovani zédkaznikl. Uved'me tfi druhy analyz, které jsou v praxi nejcastéji aplikovany.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak usp&t v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4209-0. s. 280-283

32 tamtéz, s. 283-286
33 tamtéz, s. 286-288
34 tamtéz, s. 290-291
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SWOT analyza

Patrné nejznamgjsi z nich je SWOT analyza, jejiz maticové schéma je zndzornéno na obrazku
¢. 5. Hodnoti vnitini faktory, mezi néz fadime silné a slabé stranky podniku, a vnéjsi faktory,
kam patfi pfilezitosti a hrozby. Jeji nazev je tvofen prvnimi pismeny anglickych piekladi
uvedenych vlivi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Udaje relevantni pro analyzu
jsou zjisStovany prostiednictvim strategickych auditii. Silné a slabé stranky je zapotiebi
zkoumat v souvislostech s piilezitostmi a hrozbami, nikoliv samostatné, a zaroven je
doporucovano zminovat jen ty podstatné s pfimym vztahem ke kritickym faktorim tspéchu.

Vyhodou této metody je jeji snadnost, nevyhodou pak zna¢na mira subjektivity, se kterou jsou

jednotlivé polozky hodnoceny.

Obrazek ¢. 5: Schéma SWOT analyzy

pozitivnl vliv negativni vliv
interni STRENGTHS WEAKNESSES
faktory (silné stranky) (slabé stranky)
externi OPPORTUNITIES THREATS
faktory (pfileZitosti) (hrozby)

zdroj: vlastni zpracovani, Praha, 2020

Silné stranky jsou tvofeny piednostmi, pomoci nichz mize podnik dosahovat ur¢itych vyhod,
a tvofi podklad pro stanoveni konkurenc¢ni vyhody. Pfikladem mutze byt vedouci postaveni
na trhu spojené se silnou znackou ¢i snadny piistup ke zdrojiim a novym technologiim. Oproti
tomu slabé stranky zahrnuji skuteCnosti, které je nutné eliminovat pro budouci Uspésné
fungovani firmy. Pro pfedstavu lze uvést nedostatek zkuSenosti, slaby trzni podil ¢i nechvalné
proslulé jméno. Pfilezitosti piedstavuji faktory, které l1ze v piipadé jejich spravné identifikace
a aplikace vhodnych nastrojii ¢i strategii vyuZzit ve firemni prospéch. Mohou jimi byt
demografické zmény, zmény v preferencich zakazniku ¢i odstranéni bariér trhu. Za hrozby jsou
povazovany vlivy, jejichZ nerozpoznanim ¢i nedostatecnym zohlednénim mutize podnik utrpét
znacné ztraty. Mezi né se tfadi vzestup konkurence nebo politicka rozhodnuti v neprospéch

podnikatelské sféry.ss 36

35 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. s. 155-158

36 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.5.97-99
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PEST analyza

Dalsim typem situaéni analyzy je PEST analyza, kter& mapuje ctyfi zakladni oblasti
podnikového makroprostiedi a jeji aplikaci 1ze opét identifikovat kritické faktory, jimz je tiecba
celit. Politické faktory piedstavuje zejména legislativa, predpisy tykajici se ochrany spotiebitele
a pracovniho prava ¢i rozhodnuti vlady. Ekonomické prostiedi zahrnuje stav hospodaistvi,
vyvoj inflace, politiku nezaméstnanosti, pfipadné meénové kurzy. Socidlni, demografické
a kulturni prosttedi tvofi jeden samostatny celek, kde jsou zkoumény tieba zmény v zivotnim
stylu, vzdélani a rozdéleni piijmi. Koneéné piikladem technologickych faktorti jsou nové

objevy, zmény v oblasti informacnich technologii nebo mira technického opotiebeni.s?

Porteriv model péti sil

Velmi Casto se dale setkavame s modelem péti sil, jehoz autorem je M. E. Porter. Podstatou je
analyza odvétvi a v nich piasobicich faktort, které mohou ovlivnit jeho ziskovost. Potencialni
riziko predstavuji soucasni konkurenti, novi konkurenti, dodavatelé, kupujici a existence

substitutd. Schéma tohoto modelu je K vidéni na obrazku ¢. 6.

Obrazek €. 6: Schéma Porterova modelu konkurenénich sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Smiluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavatel( v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substitu¢nich
vyrobkd/sluzeb

zdroj: BLAZKOVA, 2007, s. 57

V rédmci této analyzy firmy zjiSt'uji, s jakou pravdépodobnosti mohou do odvétvi vstoupit novi
hréc¢i a jak slozity pro né pfipadny ptichod bude. Diisledkem konkurence mulZe byt previs

nabidky na poptavkou, ktery povede k tlaku na pokles ceny, kdy se vhodnym feSenim jevi

37 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. s. 53-55
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naptiklad snizeni néklada ¢i diferenciace. Stejnym zplsobem je tieba postupovat v piipadé
silné rivality mezi jiz existujicimi podniky, jez pfedstavuje znacné riziko zejména pii pomalu
rostoucim trhu zapInéném stejnymi vyrobky. Ziskovost mize dale ovlivnit vyjednavaci sila
dodavateli diktujicich podminky ptedev§im tehdy, je-li jich omezeny pocet a jsou-li jimi
dodavané vyrobky nezbytné pro produkci a zaroven tézko nahraditelné. Vyjednéavaci sila
odbeérateld (kupujicich) pfinasi riziko v pripadg, Ze jich existuje pouze malé mnozstvi, nakupuji
ve velkém objemu a jejich piechod ke konkurenci pro né nevyzaduje zna¢né naklady. Nakonec
je tieba brat v Uvahu i substituty, zejmena jsou-li v porovnani niz$i ceny a vyss$i uzitné hodnoty,
popiipad¢ pfinaSeji-li uréité inovace. Je proto nutné udrzovat o nich dokonaly piehled

a prizptisobovat jim aktudlni produktové portfolio.3s

1.3 Marketingove strategie

Aby podnik dokazal uspét v ramci konkurence a docilit svého primarniho cile, kterym je tvorba

zisku, musi zvolit spravnou koncepci, tzv. marketingovou strategii.

Nejdiive je zapotiebi provést segmentaci trhu neboli jeho rozclenéni na jednotlivé homogenni
skupiny s navzajem riznymi charakteristikami. Nasleduje targeting, zahrnujici analyzu danych
segmentt a zvoleni jednoho cilového, popiipadé nekolika cilovych. Zpravidla by jich vsak
nemélo byt mnoho. Podnik by si mél vybrat takovou skupinu, které je schopen poskytnout
nejvyssi hodnotu. Existuji 1 takové ptipady, kdy je zacileno pouze na Cast urcitého segmentu.
Na druhou stranu, po dil¢ich tispéSich podniky své cilové skupiny roz§ituji a nékteré se zaméetuji
1 na cely trh. Tteti fazi predstavuje positioning, v jehoz rdmci je zapotiebi, aby produkt zaujal
ur¢ité misto v mysli zakaznikd a vymezil se vic¢i konkurenci. Jinymi slovy, aby byla utvoiena
jeho strategickd vyhoda, spocivajici at’ uz v pfijatelnéjsi cené, vyssi kvalit€ ¢i jinych

aspektech.s9

Ansoffova matice

Existuje fada marketingovych strategii zaméfenych na rizné oblasti. Jako prvni uved'me
nastroj, ktery se nazyva Ansoffova matice. Ta popisuje Ctyfi mozné cesty rozvoje firem

ve vztahu mezi trhy a produkty. Jeji schéma je znazornéno na obrazku ¢. 7. Chtéji-li

38 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1535-3. s. 57-61

39 KOTLER, Philipa Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. 5. 103-105
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podnikatelské subjekty zistat na soucasnych trzich, tedy oslovovat tytéz zakazniky, popfipadé
ziskat n¢které od konkurence a zvysit tak svij celkovy podil, a zaroven nabizet stéle stejné
produkty, je zapotiebni zvolit strategii zvySeni trzni penetrace. Ta je povazovana za nejméné
rizikovou, nebot’ 1ze vyuzit osvédcenych postupt. Vyuzivaji ji naptiklad letecké spole¢nosti
tim, ze stavajicim cestujicim nabizeji fadu vérnostnich programut pro ziskani a udrzeni jejich
loajality. Druhym zptsobem, ktery mohou firmy vyuzit ke svému ristu, je rozvoj produkt,
respektive uvedeni novinek ¢i inovaci na aktualni trhy. Treti strategii piedstavuje vstup na nové
trhy se soucasnym produktovym portfolem. Posledni moznosti je diverzifikace. V tomto
ptipadé podnikatelské subjekty ovladaji nové trhy snovymi produkty, naptiklad formou

akvizic. Jedna se 0 nejrizikovéjsi strategii.4o

Obrazek ¢. 7: Ansoffova matice

stdwvajicl produkty nové produkty
stavajlc v s : =
trhy zvyseni penetrace rozvoj produktd
ove $ trh diverzifik
trhy vstup na nové trhy iverzifikace

zdroj: vlastni zpracovani, Praha, 2020

Porterovy genericke strategie

Dalsim znamym konceptem jsou generické strategie podle M. E. Portera, jejichz aplikaci se
firmy snazi dosahnout konkurenéni vyhody. Prvnim moznym zptsobem je strategie prvenstvi
néaklady, v jejichz dusledku mohou nabidnout v porovnani s konkurenci niz$i, v idedlnim
pfipad¢ nejnizsi, cenu na trhu a oslovit tak vice zakazniki.. Problém nastane v piipad¢, kdy
spotiebitelé zacnou zvySovat své naroky a nizké naklady se tak stanou neudrzitelnymi. Tato
metoda je nejcastéji aplikovana u nejbéznéjsich produktid. Oproti tomu existuje strategie
diferenciace, které firmy vyuzivaji tehdy, maji-li k dispozici vyrobek ¢i sluzbu zasadné se
odlisujici od konkurence a stavaji se tak lidry daného odvétvi. Koneéné strategie zaméfeni ma

za cil orientovat se pouze na ur€ity segment trhu a v jeho ramci se dale rozvijet.s1

40 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 92-97
41 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 69
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Kotlerav model

Literatura rovnéz uvadi model P. Kotlera, zahrnujici Ctyfi role, které firmy na trhu zastavaji —
trzni lidr, vyzyvatel, nasledovatel a vyklenkaf. Lidr na trhu zaujima nejvétsi podil (40 %). Je
uznavan konkurenci a stanovuje pravidla hry, at’ uz v ptipadé vyse ceny ¢i zavadéni novych
produkti. Strategie spociva ve snaze o udrzeni svého prvenstvi, respektive o dalsi zvétSovani
uz tak dominantniho podilu a ve zvySovani produktivity. Je nezbytné, aby tito hraci neustéle
bedlivé sledovali déni na trhu, vyvoj konkurence a ptichdzeli s inovacemi svych produkti.
Vyzyvatele predstavuji vlivné firmy nachazejici se na pomysiném druhém, ptipadné tietim,
misté, které si za cil zvolily boj s lidrem ¢i konkurenci, jehoz vysledkem mé byt dominantni
trzni postaveni. Oproti tomu nésledovatelé, firmy se stejnym postavenim jako predchozi
zminéné, nemaji ve své strategii konfrontaci s viidcem, nebot’ si jsou védomy, Ze je ve svém
dusledku mize znatelné postihnout a dlouhodobé negativné ovlivnit. Ve findle ze svého
postaveni mohou tézit rizné vyhody spocivajici naptiklad v tspofe nakladi za vyvoj novych
produktii. Rozlisujeme ¢tyfti typy takovych subjekti. Kopirovaci v plné mife ptejimaji lidrovu
strategii a neptichazeji s ni¢im novym, na rozdil od imitatoru, ktefi se snazi odlisit napiiklad
Vv baleni, distribuci ¢i cené, a adaptérii, pfichazejicich s inovacemi nabizenych produkti.
Vyklenkari, étvrta role, jdou zcela odlisnou cestou a zapliiuji trzni mikrosegmenty. Jedna se
o strategii zejména malych firem, pro néz je dulezita specializace. Vzhledem k tomu, Ze tyto
¢asti trhu zpravidla nezajimaji predchozi zminéné hrace, mohou zde piisobici podnikatelské

subjekty dosahovat zna¢nych ziski.42

Strategie uzivané v marketingu sluzeb

Jelikoz se tato prace zabyva marketingem leteckého dopravce, tedy poskytovatele sluzeb, je

zapotiebi zminit, jakych strategii vyuzivaji firmy pusobici v tomto sektoru.

Prvni z nich je fetézec dosahovani zisku ve sluzbach. Jeho filozofii je fakt, ze uspéch firmy,
reprezentovany pfiznivymi finanénimi vysledky, je dan nejen spravnou aplikaci
marketingového mixu, ale 1 optimalnim pfistupem zaméstnanct. V praxi to znamena, Ze jsou-
li interni sluzby, tedy vybér a proskoleni zaméstnanci, ve vysoké kvalité, ziskavaji navenek
poskytované sluzby vys$si hodnotu, nebot’ pracovnici jsou spokojeni a vice produktivni. To
nasledné oceni zakaznici, kteti se vii¢i firmadm chovaji loajalng, opakované se k nim vraci, coz

vede ke stabilnimu riistu a pozitivnim ekonomickym ukazatelim. Z vySe uvedeného vyplyva,

42 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007. s. 138-140
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ze kvalita poskytovanych sluzeb je do znacné miry ovlivnéna internim marketingem, ktery
zahrnuje motivaci zaméstnancti, a interaktivnim marketingem, jinak feceno vystupovanim

a chovanim pracovniki firem smérem ke klientliim.43

Dalsim dtilezitym bodem je fizeni diferenciace, tedy odliSeni se od konkurence. Jak jiz bylo
zminéno na zacatku této kapitoly, jednou z charakteristik sluzeb je nehmotnost
a neoddélitelnost. V disledku toho nejsou zakaznici ve vétSin€ ptipadl pred samotnou koupi
schopni provést jejich komparaci. K diferenciaci sluzeb uzivaji podniky tzv. tfi P marketingu
sluzeb, kam se fadi personal, prostiedi a proces. Chce-li subjekt na trhu uspét a ziskat
konkurenéni vyhodu, je tfeba, aby pfiSel s jinou, jedinecnou nabidkou, inovativnim zpisobem
poskytovani, a pfedevSim s jasnym a snadno zapamatovatelnym image obsahujicim symboly

a znacky.44

Mezi strategie se nasledné fadi fizeni kvality sluzeb. Zde je jednim ze sté€zejnich cili predcit
ocekavani zakaznikl a tim si je udrzet. Kvalitu sluzeb lze kvantifikovat stéZi, ptesto existuji
urcité zpusoby, prostiednictvim kterych je mozné potiebné informace ziskat. NejCastéji je
porovnavano to, co zakaznik o¢ekaval, a to, co nasledné obdrzel. Jakakoliv neshoda mezi témito
dvéma body je oznacovana jako tzv. kvalitativni nesrovnalost. V redlném prostiedi se
setkdvame s mylnou identifikaci potieb zakaznikli ze strany vedeni firem, se Spatnou
specifikaci vykonnostnich standardii, s nesrovnalostmi mezi specifikaci kvality sluzby
a poskytovanim sluzby a Vv neposledni tadé s nesouladem mezi propagaci a skutecné
nabizenymi produkty. Uspésné firmy se zamé&fuji na zlepSovani kvality, kterou vnima zékaznik,
a ve vysledku dosahnou maximalniho splnéni jeho ocekavani. Tato kvalita je dle
marketingovych studii posuzovana na zékladé nasledujicich deseti faktor: dostupnost,
diavéryhodnost, znalosti ve smyslu porozuméni potfebam zakaznikd, spolehlivost, bezpecnost,
kvalifikace, komunikace, zdvofilost, pohotovost a hmotné prvky, mezi néz se fadi napiiklad

vzhled personalu a prostiedi.4s

Nakonec je tfeba zaméfit se na fizeni produktivity. Jejiho zvySeni lze dosdhnout lepSim
vyskolenim zaméstnanct €i pfijetim novych, zvySenim kvantity na tkor kvality, mechanizaci
poskytovani sluzeb, respektive vyuzivanim modernim technologii ¢i nabadanim zakaznikt, aby

Cast sluzby vykonali svépomoci. Jako relevantni piiklad 1ze uvést stale CastéjSi motivovani

43 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
719-721

44 tamtéz, s. 721-724
45 tamtéz, S. 724-729
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cestujicich, aby se na své lety odbavili sami on-line prostfednictvim webovych stranek ¢i
mobilnich aplikaci. Ti tak nemusi ¢ekat ve frontach na letistich a mohou si sami prohlédnout
mapu sedadel v letadle a vybrat si takoveé, které jim nejvice vyhovuje, akoliv se inkriminovana
vyhoda v soucasné dob¢ levnych letenkovych tarifii ¢im dal ¢astéji vytraci. Je vSak nezbytné,
aby firmy spravn¢ identifikovaly hranici, kdy zvySena produktivita zac¢ina afektovat vnimanou

kvalitu, nebot’ miiZze dojit ke ztrat¢ dosavadnich konkuren¢nich vyhod.46

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematické shromazd’'ovani a vyhodnocovani
informaci ziskanych z trhu za Gc¢elem fizeni marketingovych aktivit firmy. Provadi jej bud’
samy firmy, nebo specializované agentury, které na izemi Ceské republiky sdruzuje organizace
SIMAR a na svétové urovni pak ESOMAR.47 V praxi se setkdvame naptiklad s vyzkumy trhu,

produktt ¢i efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu.

Existuje nékolik zptsobl ¢lenéni marketingového vyzkumu. Nejcastéji vidame déleni
na vyzkum Kkvalitativni a kvantitativni. Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat odpovéd
na otazku pro¢. Marketéfi se tak snazi pochopit, jakym zptsobem se zakaznici rozhoduji,
a poznat jejich motivy a postoje. Reprezentativni vzorek tvofi mensi pocet osob, zpravidla
v fadu desitek, které jsou vybrany na zaklad€ ptesné danych kritérii. Mezi nejCastéji pouzivané
techniky se fadi skupinova diskuse, individualni hloubkovy rozhovor, expertni rozhovor,
Vv jehoz ramci je zpovidan nikoliv spotiebitel, ale odbornik, a etnograficky vyzkum, kdy je
zkoumano chovani ¢lovéka v jeho obvyklém prostiedi. Tazatelem ¢i moderatorem byva
sociolog. Kvantitativni vyzkum hleda odpovéd’ na otazku kolik. Jeho vystupem jsou data
udavajici zastoupeni urcitého jevu v cilové skuping, ktera lze statisticky zpracovat do tabulek
¢i grafu. RozliSujeme vyzkum jednordzovy, jenz predchazi vyznamnéjSimu firemnimu
rozhodnuti, a vyzkum kontinudlni, probihajici v pravidelnych intervalech a zkoumajici vyvoj
urcitého trendu. Vybérovy soubor je tvoien vyssim poctem jednotek v fadu nékolika stovek az

tisica.

46 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
729-730

47 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 252
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V marketingovém vyzkumu trhu se pouZivaji téi zakladni metody — dotazovani, pozorovani
a experiment. Nejcastéji pouzivanou metodou je dotazovéani. V jeho ramci se aplikuji rlizné
zpusoby — dotazovani osobni ve formé papirového dotazniku (PAPI, Paper Aided Personal
Interview) ¢i zaznamu do pocitate (CAPI, Computer Aided Personal Interview), telefonické
(CATI, Computer Aided Telephone Interview) nebo internetové (CAWI, Computer Aided Web
Interview).4s Pozorovani by mélo v idedlnim piipadé probihat v pro zakaznika pfirozeném
prostiedi, aby doslo k minimalnimu zkresleni ziskanych informaci. Miize jej vykonavat bud’
odbornik, nebo elektronické pfistroje. Experiment byva povazovan za nejlepsi techniku
pro otestovani dopadu urCit¢é zmény. Je zapotiebi otestovat dva vzorky, experimentalni
a kontrolni, a nasledn¢ vysledky porovnat, aby byl findlni vystup ocistén od piipadnych

externalit.49

Postup marketingového vyzkumu se sklada z péti ¢asti. V prvni fadé je tfeba spravné vymezit
zkoumany problém a cile Setfeni. Dalsi fazi pfedstavuje sestaveni planu vyzkumu, kdy je
zapotiebi spocitat naklady, stanovit zdroje informaci a zvolit vhodné néstroje pro jejich ziskani,
urCit zakladni a vybérovy soubor a V neposledni fadé také zajistit vyzkum personalné
a technicky. Nasledn¢ dochéazi k samotnému sbirani informaci, po némz nasleduje jejich
analyza a vyhodnoceni za pouziti Skaly riznych statistickych technik ¢i rozhodovacich modeld.

Nakonec jsou vysledky prezentovany, nejcastéji ve formé zavérecné zpravy.so

Vzhledem Kk tomu, Ze soucasti této prace je vyzkum znacky, je zapotiebi zminit jeho obecna
vychodiska. Znackou chapeme jméno, slovni spojeni, symbol, obraz ¢i kombinaci vSech
ptedchozich prvku pojici se k uréité spole¢nosti. Je tieba pohlizet na ni komplexnég, nebot’
zosobnuje kvalitu produktu, odrazi hodnotu firmy, jeji postaveni na trhu, loajalitu zdkaznika
a odlisuje ji od konkurence.s1 Odbornici nejéastéji méti komunikaci znacky, image znacky

a jeji pozici v trznim kontextu.

Vyzkum vizuélni komunikace zjiSt'uje asociace, pocity a nalady vyvoldvané znackou, stejné
jako vyjadiované a cténé hodnoty a nabizené benefity. Vyuziva se pti ném projek¢nich technik

¢i personifikace. V ptipadé¢ sloganu se zkoumaji kromé asociaci také jeho zapamatovatelnost,

48 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 42-59

49 tamtéz, s. 31-33

50 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. ManazZer. Marketing.
ISBN 978-80-247-2721-9. s. 84-90

51 KOTLER, Philipa Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 396-399
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unikatnost a pfithodnost. VZdy jde o kvalitativni metody. Image znacky zahrnuje tii roviny —
socialni, emocionélni a racionalni. Nejprve se provadi kvalitativni vyzkum zalozeny
na podobném principu jako ve vy$e uvedeném piipadé. Béhem né& mohou byt respondenti
tazani na dalsi dopliujici informace, tykajici se naptiklad cenové hladiny, v niz znacka pusobi,
¢i cilové skupiny, na kterou smétuje. Poté nastava ¢as na kvantitativni vyzkum, v jehoz ramci
jsou ziskané udaje ovéfeny na velkém vzorku, pfiCemz je Casto vénovana pozornost
I konkurenci. Pfi vyzkumu positioningu je cilem ovéfit pozici znacky v trznim kontextu.

Nejhojnéji uzivanou technikou je korespondenéni analyza. Jedna se o kvantitativni metodu.s2

52 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 232-238
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2 Ceské aerolinie, a.s. a jejich marketingova strategie

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Ceské aerolinie, a.s. jsou vlajkovym dopravcem Ceské republiky, zalozenym 23. 10. 1923, coz
je ¢ini patou nejstarsi leteckou spolecnosti na svété.s3 Prvni komer¢ni let vypravily o Sest dni
pozdéji, a sice na lince mezi Prahou a Bratislavou. Na mezinarodni traté vstoupily v roce 1930,
a to spojem z Prahy do chorvatského Zahfebu. Hned zpoc¢atku své existence se staly ¢lenem
predchtidce soucasné mezinarodni organizace IATA (International Air Traffic Assotiationsa)
sdruzujici letecké dopravce z celého svéta. V dobé¢, kdy slavily 50. vyroc¢i své existence,
provozovaly lety do celkem 69 destinaci (49 mezindrodnich a 10 vnitrostatnich).ss Nyni, tii

roky pied stymi narozeninami, tvoii jejich sit’ 81 destinaci.se

Roku 1992 se Ceské aerolinie staly akciovou spoleénosti.s7 V roce 2012 prodalo Ministerstvo
financi CR sviij 95,69% podil dnes jiz neexistujicimu statnimu Ceskému aeroholdingu,
stejnému subjektu své podily prodala také mésta Praha a Bratislava.ss O rok pozdé&ji se stala
majoritnim vlastnikem Ceskych aerolinii jihokorejska letecka spoleénost Korean Air, ktera
odkoupila 44% podil.se V roce 2014 do Ceskych aerolinii vstoupil &esky soukromy dopravce
Travel Service (nyni Smartwings), ktery od Ceského aeroholdingu odkoupil 34% podil.eo
Cesky stat ve vlastnické struktufe figuroval az do roku 2018, byt drzel uz jen minoritni ast,
ato prostiednictvim spole¢nosti PRISKO, ktera v mezidobi ziskala zbyvajici podil Ceského
aeroholdingu. Od roku 2018 Ceské aerolinie vlastni z 97,74 % spole¢nost Smartwings
az2,66 % Ceska pojistovna, ktera je akcionafem jiz od roku 1992.61 Nyni jsou soudsti

koncernu Smartwings Group.

53 BUSINESS TRAVELLER: 10 oldest airlines in the world [online]. CNN, 2019 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://edition.cnn.com/travel/article/worlds-oldest-airlines/index.html.

54 About us [online]. IATA, 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.iata.org/en/about/.

55 Vyro&ni zprava 2003. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2004.

56 Kam létame [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/destinace/.

57 PENKAVA, Jan. Letecké spole¢nosti v Praze: historie a sougasnost leteckého provozu. Praha: AJP Foto, 1995.
ISBN 80-901870-0-5.

s8 Vyroéni zprava 2012. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2013. s. 4
59 Vyro&ni zprava 2013. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2014.s. 3
60 Vyro&ni zprava 2014. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2015.s. 3
61 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 4-5
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Za poslednich dvacet let ve spoleénosti nastalo nékolik milniki. V roce 2001 se Ceské aerolinie
ptipojily k letecké alianci SkyTeam, kterd ma v soucasné dobé 19 €lenti.e2 V roce 2007
dopravce prosel rebrandingem, ptedstavil nové korporatni zbarveni letadel a nové uniformy
svych posadek.s3 O dva roky pozdé€ji doslo k ukonceni dalkovych letii a zaroven provozu
dalkové letadlové flotily, kdy byla zruSena linka mezi Prahou a New Yorkem. Tehdy se
spolecnost potykala s dopady celosvétové financni krize, ibytkem cestujicich, a tedy znacnymi
ekonomickymi problémy; ztrata Cinila pfes 3,7 milionu K¢.64 Byla pfijatd napravna opatfeni
a probéhla restrukturalizace. V roce 2011 Ceské aerolinie oteviely novou linku do Abl Dhabi
a zapocaly strategickou spolupraci s mistni leteckou spole¢nosti Etihad Airways o vzajemném
sdileni svych kodu, ¢imz se vyrazné rozsitila sit’ jejich destinaci o mista v jizni a jihovychodni
Asii, vychodni Africe a Australii.es Kooperace trvala necelé tfi roky. V roce 2013 Ceské
acrolinie do své flotily zatadily velkokapacitni Airbus A330 pronajaty od Korean Air
a po ctyrleté pauze se otevienim linky do jihokorejského Soulu vratily k dalkovym letim.es
Spojeni bylo pozastaveno v roce 2020.67 O rok diive jesté spole¢nost z divodu nerentability
opustila trasu své viibec prvni linky mezi Prahou a Bratislavou a zarovei toho ¢asu svou jedinou

vnitrostatni linku, a to mezi Prahou a Ostravou.es

NiZe uvedeny graf &. 1 znazorfiuje vyvoj poétu cestujicich Ceskych aerolinii v letech 2000 az
2018. Je patrné, ze po dosazeni nejvyssi hodnoty v roce 2008 (5 626 022)e9 zacal postupné
klesat vlivem faktorti popsanych v pfedchozim odstavci a tento trend pietrvaval az do roku
2015. V inkriminované dobé probihala v ramci zminéné restrukturalizace optimalizace linek
spojena se zménou orientace sitového modelu. Cisla se zacala zvySovat od roku 2016, k roku
2018 &inil po&et prepravenych cestujicich na linkach Ceskych aerolinii 2 675 30870, tedy zhruba

0 200 tisic vice nez pted osmnacti lety.

62 A History of Excellence [online]. SkyTeam, 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://www.skyteam.com/en/about/history.

63 Vyroéni zprava 2007. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2008. s. 32-33

64 Vyroéni zprava 2009. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2010. s. 8-9, 11

65 Vyroéni zprava 2011. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2012. s. 6-7

66 Vyroéni zprava 2013. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2014. s. 5-6

67 Ceské aerolinie s okamzZitou platnosti pozastavuji piimé letecké spojeni mezi Prahou a Soulem [online]. Ceské
aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-cs/pro-media/2020-02-27/.

68 Vyro&ni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019.s. 10

69 Vyro&ni zprava 2008. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2009. s. 5

70 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 12
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Graf & 1: Vyvoj poétu cestujicich Ceskych aerolinii v letech 2000-2018
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zdroj: Ceské aerolinie — vyrocni zpravy, Praha, 2000-2020 (vlastni zpracovani)

Na za¢atku nového tisicileti Ceské aerolinie nékolikrat obdrzely prestizni ocenéni ,Nejlepsi
letecka spole¢nost ve stfedni a vychodni Evrope®, udélované organizaci OAG (Official Airline
Guide) na zaklad¢ hlasovani odborné vetejnosti.71 V soucasné dob¢ jsou na zakladé recenzi
vefejnosti spole¢nosti Skytrax ohodnoceny tiemi z péti hvézdicek a jsou tedy povazovany

za tithvézdickovou leteckou spolecnost.72

2.2 Marketingovy mix v aplikaci na spole¢nost

Produkt

Ceské aerolinie se v sou¢asné dobé zaméfujici na &tyfi oblasti podnikéani. Tou hlavni je pfeprava
cestujicich na pravidelnych letech. Dale se vénuji prondjmtm svych (volnych) kapacit letadel,

charterovym letim a pfeprave zbozi a zasilek.

V ramci piepravy cestujicich na pravidelnych linkach se Ceské aerolinie zaméfujici na lokalni
point-to-point Kklientelu, ktera svou cestu za¢ina, nebo kon¢i v Praze, a posileni incomingu

do Ceské republiky.7s Tomuto odpovida i inovovana orientace sitového modelu, ktera byla

71 Vyroéni zprava 2007. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2008. s. 3

72 CSA Czech Airlines — Customer Reviews [online]. Skytrax, 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://lwww.airlinequality.com/airline-reviews/csa-czech-airlines/.

73 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 9
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v uplynulych letech postavena tak, aby byl v Praze vytvofen pomyslny most pro transferové

cestujici mezi Evropou a Ruskem.

V soucasné dobé Ceské aerolinie nabizeji spojeni z Prahy do celkem 81 destinaci ve 32 zemich
na 3 kontinentech. 28 destinaci obsluhuji samy vlastnimi kapacitami (letadly), z toho
23 celoro¢né a 5 sezonné. Nejkratsi linka sméfuje do Frankfurtu, nejdelsi pak do Reykjaviku.
Zbylych 53 destinaci je provozovano pouze na bazi code-share spolupréace s partnerskymi
dopravci, ztoho 41 s matefskymi Smartwings.74 Tento druh kooperace spociva v tom,
7e spole¢nost sdili sviij kod (v piipadé Ceskych aerolinii se jedna o kéd OK) na lince jiného
dopravce a disponuje tak Casti kapacity jeho letadla, kterou nabidne, respektive proda sama.
Natéto bazi jsou operovany i vybrané linky v ramci sité destinaci nalétavanych fyzicky
Ceskymi aeroliniemi a spole¢nost tak miiZe cestujicim nabizet vice letd denné &i tydné. Mapa
destinaci Ceskych aerolinii je znazornéna na obrazku &. 8, jejich kompletni seznam je uveden

v priloze ¢. 1.

Obrazek &. 8: Mapa destinaci Ceskych aerolinii (bfezen 2020)

Island 2 s
Finsko
o Norsko ®
® (o}
anade ® ”
Mangolsh Velkd Dinsigy @
Briténie . Bélorusko
Soosns o) Irsko pg|;‘
& Q ecko
.*‘ e s
Rakoutko ‘.
o 5 Pl 7 (R ©
0O Mt Nigw - e !
o @ ® M o)
Verorusls Nigérie Etiephe Spw“
Kokumbse (0] 8 o Turec
Demaksatichs Portugals! urecko
reptin Kongn el U 80 o)
S T T Rl e
Mgl Tunitko
Bovie Marntie O Maroko
Uy
il Botewans - Aivile 0
@ Operovano Ceskymi aeroliniemi QO Operovano partnerem @ Misto odletu

zdroj: https://www.csa.cz/cz-cs/destinace/, Praha, 2020 (vlastni zpracovani)

Letadlova flotila Ceskych aerolinii se ke konci bfezna 2020 sklada z 12 letadel. Pro dalkové
lety je urCen jeden Airbus A330-300 s kapacitou 276 cestujicich. Stfedné dlouhé traté
(1 500 km az 4 000 km) obsluhuje jeden Airbus A320-200 uréeny az pro 180 cestujicich, étyfi
Airbusy A319-100 uréené az pro 144 cestujicich a jeden Boeing 737-800 uréeny az
pro 189 cestujicich. Na kratke lety je pak nasazovano pét stroju typu ATR 72-500, které pojmu

72 Kam létame [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/destinace/.
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az 64 pasazéri.7s Pocet mist v letadle se liSi v zavislosti na nabidce cestovnich tfid
na konkrétnich letech. Primérné stafi letadel je 13,6 roku. Z divodu c¢astého nedostatku
vlastnich letadel zapti¢eného predevsim jejich pronajmy jinym spolenostem Ceské aerolinie
Casto vyuzivaji kapacit matefské spole¢nost Smartwings a na cestujicich se tak na letech mohou
setkat také s letouny Boeing 737-700, Boeing 737 MAX 8 a Boeing 737-900.76 Schéma

letadlové flotily je znazornéno na obrazku ¢. 9.

Obréazek &. 9: Letadlova flotila Ceskych aerolinii (biezen 2020)
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zdroj: Ceské aerolinie — palubni casopis MyWings, Praha, 2020 (vlastni zpracovani)

MY rovr

Béhem piistich nékolika let Ceské aerolinie planuji &asteénou modernizaci své letadlové flotily.
Mezi cestujicimi ne piili§ oblibena turbovrtulova letadla ATR 72-500 budou brzy navracena
lessorim a nahrazena c¢tyfmi novymi proudovymi Airbusy A220-300. Kromé nizSich
provoznich nakladl pfinesou vyssi komfort cestujicim, zejména co se hlukové zatéze a prostoru
tyce. K tomuto typu letadla lze na rozdil od stroji ATR rovnéz pfistavit nastupni mosty
umoziujici pohodInéjs$i nastup a vystup cestujicich oproti proceduie vyzadujici piepravu

autobusem. Spolecnost zaroven planuje pofizeni tii letadel Airbus A321XLR s doletem az

75 Letadlova flotila [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-10]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/letadlova-flotila/. 5
76 Vyro¢ni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 8
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8 700 km.77 Soucasn¢ s jejich dodavkou je zvazovano zavedeni novych dalkovych linek

smétujici naptiklad na vychodni pobfezi Spojenych stati.

Ceské aerolinie na svych letech standardné nabizejici dvé cestovni tiidy — economy class
a business class. V ramci téchto tiid si cestujici vybiraji z celkem péti cenovych balicku
na principu Brand Fares, které jsou prehledné piedstaveny a porovnany V tabulce ¢. 1. Tento
koncept je v platnosti od roku 2016.78 Spole¢nost timto zpisobem cili na Sirokou $kalu
zakazniki, a to od obchodni klientely vyZzadujici prémiové sluzby az po cestujici hledajici

[ 24

nejlevnéj$i moznost piepravy mezi dvéma body.

Tabulka &. 1: Piehled cestovnich tiid a cenovych bali¢ki Ceskych aerolinii

Cestovni trida
a cenovy balicek Economy | Economy | Economy | Business BUSiness
5 LITE PLUS FLEX LITE
Sluzby
Kabinové zavazadlo 1x 8 kg 1 x 8 kg 1 x 8 kg 2x8kg 2x8kg
a mala osobni taska a 0 ks alx3Kkg alx3Kkg alx3Kkg alx3Kkg
Odbavené zavazadlo 0 ks 1x23kg 1x23kg 2 X 32 kg 2 X 32 kg
bézné bézné
Vybér mista v letadle za poplatek zdarma, . zdarma, . zdarma zdarma
preferované | preferované
poplatek poplatek
k zakoupeni | k zakoupeni
Lehké obéerstveni v palubnim | v palubnim zdarma Gourmet Gourmet
.. . menu menu
prodeji prodeji
Zména rezervace pouze
za rozdil v jizdném za poplatek | za poplatek zdarma za poplatek zdarma
Refundace ne ne za poplatek ne zdarma
Vstup do letistniho
salonku na Leticti Praha | 2 poplatek | za poplatek | za poplatek zdarma zdarma

zdroj: https://www.csa.cz/cz-cs/cestovni-informace/pred-letem/cestovni-tridy/, Praha, 2020 (vlastni zpracovani)

Nejzakladné&jsim tarifem je Economy Lite, v jehoZ cené je zahrnuta pouze pifeprava jednoho
kusu ptiru¢niho zavazadla bez malé osobni taSky. VSechny ostatni sluzby jsou bud’ zcela
nedostupné, nebo za poplatek. Na zakladné dosavadnich osobnich zkuSenosti autora z pozice
pracovnika odbaveni letd Ceskych aerolinii tento baliek vyuziva velka &ast cestujicich,
zejmeéna pro jeho cenovou dostupnost. V praxi se v8ak Casto stava, ze nerespektuji restrikce

Vv poctu povolenych kabinovych zavazadel a ta jsou poté odebrana, zpoplatnéna a odbavena

77 Ceské aerolinie zafadi do flotily sedm novych Airbust, étyii A220 a tii A321XLR [online]. Ceské aerolinie,
a.s., 2019 [cit. 2020-03-10]. Dos}upné z: https://www.csa.cz/cz-cs/pro-media/2019-10-23/.
78 Vyro¢ni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019.s. 9
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do nakladového prostoru letadla. Tarif Economy Plus narozdil od pfedchoziho umoziuje
prepravu jedné malé osobni tasky na palubé a jednoho odbaveného zavazadla. Cestujici Si
mohou pied odletem zdarma vybrat bézné sedadlo; preferovana sedadla, tedy sedadla
poskytujici vétsi prostor na nohy, nachézejici se u nouzovych vychodii a v predni ¢asti kabiny
(respektive v zadni ¢asti kabiny v pfipadé letadel typu ATR), jsou za poplatek. V rdmci
ekonomické tiidy nabizi nejvice sluzeb tarif Economy Flex. Cestujici maji narok na zménu
rezervace letenky (zménu data odletu ¢i navratu) pouze za ptipadny rozdil v jizdném, refundaci

za poplatek a béhem letu jim je zdarma podavano lehké obcerstveni.79

Cestujicim v business class je umoznéna pteprava dvou kabinovych zavazadel a jedné malé
osobni tasky a pteprava dvou odbavenych zavazadel o zvySené maximalni hmotnosti. Déle jim
je zdarma umoznén vybér mista v letadle, vstup do salonku na prazském letisti a na palub¢ jim
je podavano tzv. Gourmet menu, které si ovSem mohou zakoupit i pasazéii v economy class.
Spole¢nost nabizi jeho tii varianty — snidanovou (s odletem do 10:00 dopoledne), studené
Gourmet menu (s odletem po 10:00 dopoledne, pro lety turbovrtulovymi letadly) a teplé
Gourmet menu (s odletem po 10:00 dopoledne, pro lety proudovymi letadly).so Priklad

podavaného jidla je zndzornén na obrazku ¢. 10. Rozdil mezi balicky Business Lite a Business

spoc¢iva pouze ve flexibilité letenky.s1

Obrazek €. 10: Gourmet menu v business class na lince z Prahy do Kodané

zdroj: vlastni fotografie autora, Praha, 2020

79 Cestovni tfidy [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/cestovni-informace/pred-letem/cestovni-tridy/.

80 Gourmet menu [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/cestovni-informace/doplnkove-sluzby/gourmet-on-board/.

81 Cestovni tiidy [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/cestovni-informace/pred-letem/cestovni-tridy/.
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Vsem cestujicim je na palubé volné k dispozici systém palubni zdbavy MyWings TV dostupny
z osobnich mobilnich zafizeni po pfipojeni na Wi-Fi sit’. Obsahuje denni tisk, magaziny, filmy

a serialy az v sedmi jazycich.s2

Charterové lety

Provozovéni charterovych letil se Ceské aerolinie jiz nékolik let vénuji spise okrajové. V roce
2012 tuto cCinnost pfevedly pod dcefinou spolecnost HOLIDAYS Czech Airlines, ktera
existovala do roku 2014.s3 Nasledné jeji vykony piebrala z vétsi casti spolecnost Travel Service

(nyni Smartwings). V ramci své strategie pro nadchézejici 1éta vSak Ceské aerolinie planuji

prohlubovani spoluprace s cestovnimi kancelafemi.ss

Mezi nejvyznamnéjsi partnery Ceskych aerolinii v oblasti charterové piepravy v roce 2018
patfily spolednosti Skoda Auto, Smartwings, The Aviation Factory a Vitkovice Tours.ss
Pro prvni zminény subjekt dopravce zajiStuje kazdy vSedni den a v nedéli pfima spojeni

do némeckého Braunschweigu.ss

simy letadel

Ceské aerolinie nabizeji pronajmy svych kapacit na bazi ACMI, coZ znamend, Ze jinému
dopravci na sjednanou dobu poskytnou letadlo v¢etné posadky, udrzby a pojisténi (odtud vyse
zminéna zkratka — aircraft, crew, maintenance, insurance). V soucasné dob¢ probiha kontrakt
se spole¢nosti Eurowings podepsany na obdobi let 2017-2020. V jeho ramci Ceské aerolinie
poskytuji zminéné dcefiné firmé skupiny Lufthansa Group az pét svych Airbusu A319, které
v mezidobi létaly i pro jiné dopravce tohoto koncernu (2 letouny pro Brussels Airlines, jeden
letoun pro Lufthansu).s7 Z dalsich vyznamnych kontraktii 1ze zminit pronajem dvou letadel
Airbus A319 spolecnosti Saudia v letech 2015-2017ss ¢i nékolik kratkodobych prondjmi
jednoho letadla ATR 72 spolecnosti Air Mauritius v letech 2014-2016.s9

82 Systém palubni zébavy [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z:
https://www.csa.cz/cz-cs/cestovni-informace/behem-letu/system-palubni-zabavy/.

83 Zprava statutarniho organu spolec¢nosti o vztazich mezi ovladajici osobou a osobou ovladanou a mezi ovladanou
osobou a osobami ovladanymi stejnou ovladajici osobou 2014. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2015. s. 2-3

84 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 15

g5 tamtéz, s. 11

ss Flight history for Czech Airlines flight OK7322 [online]. Flightradar24, 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://www.flightradar24.com/data/flights/ok7322.

87 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019.s. 11
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K piepravé zbozi a zasilek vyuzivaji Ceské aerolinie Cargo kapacit vlastnich letadel, letadel
spole¢nosti Smartwings i letadel partnerskych leteckych spolecnosti. V Ceské republice
zastavajici pozici generalniho prodejniho agenta pro spole¢nosti Ukraine International Airlines

Cargo, Korean Air Cargo a Delta Cargo.9

Cena

Pfi stanovovani cen letenek dba dopravce na to, aby byly i v pfipad¢ vyprodani celé kapacity
z prumérné celkové obsazenosti na dané lince, zkusenosti z provozu dané linky a v neposledni
fad¢ také z cen konkurence. V soucasné dobé probiha silny tlak na snizovani cen letenek,
V jehoz diisledku primérna cena letenky Ceskych aerolinii v roce 2018 meziroéné poklesla
03 %. Tato skuteCnost se projevila na snizeni vynosi z jejich prodeje na pravidelnych

linkach.o1

Jak bylo zminéno v predchozi &asti kapitoly, Ceské aerolinie prodavaji letenky v celkem péti
cenovych baliécich. Vyse jejich cen tmérné roste se spektrem poskytovanych sluzeb v rdmci
jednotlivych tarifi. Cestuji tak plati pouze za sluzby, které skutecné chtéji vyuzit. Podobny
koncept v souc¢asné dobé vyuziva vétSina leteckych spole¢nosti. Potidi-li si cestujici letenku
v tarifu Economy Lite a nasledn¢ si k ni dokoupi sluzby, které jsou bézné dostupné v rdmci
tarifu Economy Plus, tedy piepravu jednoho kusu odbaveného zavazadla a sedacku v letadle,
vysledna cena byva ¢asto vyssi nez v piipadé prvotniho ndkupu letenky ve druhém zminéném

cenovém balicku.

Autor na tiech piikladech demonstruje troven ceny letenek Ceskych aerolinii ve srovnani
s konkurenci. Zvoleny byly tii destinace — Pafiz jakozto vyznamny prestupni bod, Brusel
jakozto kli¢ova evropskd metropole a Helsinky jakozto destinace zastupujici odlisny region.
Data letl byla vybrana v rizné dny v obdobi platnosti letniho letového #adu 2020, kdy Ceské
aerolinie létaji do inkriminovanych mést tiikrat, respektive dvakrat, respektive jednou denné.

Na kazdé¢ z tras operuje vzdy jedna konkurencni letecka spolecnost, kterou predstavuje narodni

90 Vyro&ni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019.s. 11
o1 tamtéz, s. 3
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dopravce cilové zemé, poptipadé jedna konkurenéni nizkonakladova letecka spole¢nost.

Vsechna data byla z rezervaénich systému jednotlivych spoleénosti staZzena ve stejny den.

Evr]] ] v ]. I . ] E ] [ERG; E M v KCDG]

Mezi Prahou a pafizskym letistém Charlese de Gaulla 1étaji Ceské aerolinie a Air France,
rovnéz Clen aliance SkyTeam, téikrat denné. Pro vSechny lety maji uzavienou code-share
spolupraci, tudiz kazda ze spole¢nosti nabizi Sest lett denné, téi operuje vlastnimi letadly a tii
V rAmci své kapacity u partnera. Air France dava cestujicim stejné jako Ceské aerolinie na vybér
ze tf cenovych balickt ve tfidé economy class, pro business class nabizi pouze jeden produkt.
Bali¢ek Economy Light na rozdil od ekvivalentu Ceskych aerolinii obsahuje pfepravu malé
osobni tasky na palub¢, bezplatny vybér mista v letadle a lehké obcerstveni, bali¢ek Economy
Standard pak rovnéZz obéerstveni, a kromé toho dale moznost zmény rezervace.92 Linku z Prahy
na patizské letist¢ Charlese de Gaulla také nékolikrat do tydne provozuje nizkonakladova
spole¢nost Vueling Airlines. Tarif Basic umoziiuje pouze piepravu piiru¢niho zavazadla a malé
osobni tasky, tarif Optima pak navic piepravu odbaveného zavazadla a vybér mista v letadle.
V ramci tarifu TimeFlex neni povolena pfeprava odbavené¢ho zavazadla, ale cestujici miize

flexibilné ménit své lety. VSechny tii funguji na bazi economy class.s3

Tabulky ¢&. 2 a7 4 obsahuji prehled cen letenek Ceskych aerolinii, Air France a Vueling Airlines
pro zvolenou trasu pro cestu tam dne 8. 6. 2020 a pro cestu zpét dne 14. 6. 2020. Lety oznacené
hvézdic¢kou (*) jsou operovany v rdmci code-share spoluprace spole¢nosti Air France (v pofadi
AF 1383, AF 1083, AF 1583, AF 1382, AF 1082, AF 1582), lety ozna¢ené dvéma hvézdi¢kami
(**) pak Ceskymi aeroliniemi (v pofadi OK 758, OK 760, OK 766, OK 759, OK 761, OK 767).

92 Economy  Europe [online]. Air France, 2020 [cit.  2020-03-12].  Dostupné z:
https://www.airfrance.cz/CZ/cs/common/guideeconomy/classeetconfort/economy_europe.htm.

93 Vueling  Fares[online].  Vueling  Airlines, 2020 [cit. = 2020-03-12].  Dostupné  z:
https://www.vueling.com/en/vueling-services/vueling-fares.
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Tabulka €. 2: Piehled cen letenek dle jednotlivych tarifd na pfimé lince Praha (PRG) — Pariz (CDG)
pro cestu tam dne 8. 6. 2020 a cestu zpét dne 14. 6. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych Ceskymi

aeroliniemi
., ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY | BUSINESS
Trasa Cislo letu LITE PLUS FLEX LITE BUSINESS
OK 758 1508 K¢ 2 188 K& 3133 K¢ 6260 K¢ 7610 K¢
OK 4764* neni v nabidce 1746 K& neni v nabidce 7 880 K¢ 9235 K¢
PRG-CDG OK 760 1508 K¢ 2 188 K¢ 3133 K¢ 6260 K¢ 7610 K¢
) OK 4766* nenf v nabidce 1746 K¢ nenf v nabidce 7 880 K¢ 9235 K¢
OK 766 3475 K¢ 4 150 K¢ 5095 K¢ 7 880 K¢ 9235 K¢
OK 4768* neni v nabidce 2 003 K¢& neni v nabidce 7 880 K¢& 9235 K¢
OK 4765* neni v nabidce 1969 K¢ neni v nabidce 8 553 K¢ 9908 K¢
OK 759 2 489 K¢ 3164 K¢ 4109 K¢ 6 933 K¢ 8 283 K¢
CDG-PRG OK 4767* neni v nabidce 2 748 K¢ neni v nabidce 8553 K¢& 9908 K&
) OK 761 4103 K¢ 4778 K& 5723 K¢ 8 553 K¢ 9908 K¢
OK 4769* nenf v nabidce 2 748 K¢ nenf v nabidce 8 553 K¢ 9908 K¢
OK 767 1969 K¢ 2 644 K¢& 3589 K¢ 6 933 K& 8 283 K¢
Nejlevnéjsi varianta 3477 K¢ 3715 K¢ 6 722 K¢ 13193 K¢ 15 893 K¢
Nejdrazsi varianta 7 578 K¢ 8 928 K¢ 10 818 K¢ 16 433 K¢ 19 143 K¢

zdroj: Ceské aerolinie — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (viastni zpracovani)

Tabulka €. 3: Piehled cen letenek dle jednotlivych tarifi na pfimé lince Praha (PRG) — Pafiz (CDG)
pro cestu tam dne 8. 6. 2020 a cestu zpét dne 14. 6. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych spole¢nosti

Air France

. ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY

Trasa Cislo letu LIGHT STANDARD FLEX BUSINESS
AF 5037** 1755 Ké 2334 Ke 3579 K¢ 7766 K¢
AF 1383 2274 K¢ 2853 K¢ 4 098 K¢ 6 086 K¢

PRG-CDG AF 5033** 1755 K¢ 2234 K¢ 3579 Ke 7766 K&
AF 1083 1930 K¢ 2509 K¢ 3754 K¢ 6 086 K¢
AF 5035** 1930 K¢ 2509 K¢ 3754 K¢ 7224 K¢
AF 1583 1123 K¢ 1702 K¢ 2 947 K¢ 6 086 K&
AF 1382 1123 K¢ 1702 K¢ 2 947 K¢ 6 536 K¢
AF 5032** 1402 K¢ 1981 K¢ 3226 K¢ 6 536 K¢

CDG-PRG AF 1082 13 092 K¢ 13761 K¢ 14916 K¢ 12 932 K¢
AF 5034** 2506 K¢ 3084 K¢ 4330 K¢ 7674 K¢
AF 1582 3374 K¢ 3953 K¢ 5198 K¢ 6 536 K¢
AF 5036** 1930 K& 2 509 K¢ 3754 K¢ 6 536 K¢

Nejlevnéjsi varianta 2246 K¢ 3404 K¢ 5 894 K¢ 12 622 K¢é

Nejdrazsi varianta 15 336 K¢ 16 614 K¢& 19 014 K¢ 20 698 K¢

zdroj: Air France — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 4: Prehled cen letenek na primé lince Praha (PRG) — Paiiz (CDG) pro cestu tam dne 8. 6. 2020
a cestu zpét dne 14. 6. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych spole¢nosti Vueling Airlines

Trasa Cislo letu BASIC OPTIMA TIME FLEX
PRG-CDG VY 9497 59,99 EUR 82,99 EUR 84,99 EUR
CDG-PRG VY 9496 54,99 EUR 77,99 EUR 79,99 EUR
Celkem 114,98 EUR 160,98 EUR 164,98 EUR

zdroj:

Vueling Airlines — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (vlastni zpracovani)

Z dat vyplyva, ze v rdmci obou cestovnich tfid vychazeji ze vSech tii variant nejlevnéji letenky

spole¢nosti s Air France, zejména pak co se tyka piepravy pouze ptirucniho zavazadla. Jeji

cenové balicky zaroven obsahuji vice sluzeb nez ekvivalenty Ceskych aerolinii.

33



24 v

Na hlavni bruselské leti§té Zaventem 1ét4 z Prahy kromé Ceskych aerolinii az tiikrat denné
spolec¢nost Brussels Airlines. Oba dopravci nemaji uzavienou code-share spolupraci. Sluzby
VvV ramci cenovych bali¢k economy class jsou prakticky totozné.ss

Tabulka €. 5: Prehled cen letenek dle jednotlivych tarift na piimé lince Praha (PRG) — Brusel (BRU)

pro cestu tam dne 2. 6. 2020 a cestu zpét dne 3. 6. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych Ceskymi
aeroliniemi

., ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY | BUSINESS
Trasa Cislo letu LITE PLUS ELEX LITE BUSINESS
PRG-BRU OK 630 1257 K¢ 1932 K¢ 2 882 K¢ 6 268 K¢ 7618 K¢
OK 636 1753 K¢ 2 428 K¢ 3373 K¢ 6 268 K¢ 7618 K¢
BRU-PRG OK 631 1257 K¢ 1932 K¢ 2 882 K¢ 6477 K¢ 7827 K¢
OK 637 1257 K¢ 1932 K¢ 2 882 K¢ 6 477 K& 7 827 K¢
Nejlevnéjsi varianta 2514 K& 3 864 K& 5764 K¢ 12 745 K¢ 15 445 K¢
Nejdrazsi varianta 3010 K¢ 4360 K¢ 6 255 K¢ 12 745 K¢ 15 445 K¢

zdroj: Ceské aerolinie — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (viastni zpracovani)

Tabulka €. 6: Prehled cen letenek dle jednotlivych tarifi na piimé lince Praha (PRG) — Brusel (BRU)
pro cestu tam dne 2. 6. 2020 a cestu zpét dne 3. 6. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych spole¢nosti
Brussels Airlines

. ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY
Trasa Cisloletu | ~rckeGO | LIGHTERELAX | FLEX&FAST BUSINESS
SN 2816 1188 K¢ 2 638 K¢ 6 106 K¢ 7307 K¢
PRG-BRU SN 2810 1 888 K¢ 2 638 K¢ 6106 K¢ 7307 K¢
SN 2812 2237 K& 2987 K& 6 106 K¢ 7307 K&
SN 2809 1208 K¢ 1958 K¢ 6313 K¢ 7514 K¢
BRU-PRG SN 2811 2 095 K¢ 2 845 K¢ 6313 K¢ 7514 K¢
SN 2815 1083 K¢ 1727 K& 6313 K& 7514 K¢
Nejlevnéjsi varianta 2271 K& 4365 K¢ 12 419 K¢ 14 821 K¢
Nejdrazsi varianta 4332 K¢ 5832 K¢ 12 419 K¢ 14 821 K¢

zdroj: Brussels Airlines — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (viastni zpracovani)

V ptipad€ nejlevnéjsiho tarifu vychazi opét 1épe konkurence, pficemz rozdil cen jiZ neni tak
vyrazny. V piipadé vyssich tarifti v economy class cenové vitézi Ceské aerolinie. Nizsi cenu
letenky v business class nabizi belgicky dopravce, vezmeme-li v tivahu, ze neposkytuje produkt

ekvivalentni Business Lite, tedy s omezenou moznosti zmény rezervace.

Lety z Prahy do Helsinek provozuje vedle Ceskych aerolinii spoleénost Finnair, a to dvakrat

denné. Ob¢ spolecnosti opét nemaji uzavienou code-share dohodu. Tarify Lite a Light jsou

94  Travel classes [online].  Brussels  Airlines, 2020  [cit.  2020-03-12].  Dostupné  z:
https://www.brusselsairlines.com/com/practical-information/travel-info/on-board/travel-
classes/shorthaul/default.aspx.
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v zasadé totozné. V rdmci tarifu Value oproti Plus si nelze zdarma vybrat sedadlo, ale je mozna
50% refundace ceny letenky pted odletem. Tarif Pro kombinuje prvky economy class a business
class; je povolena pteprava dvou odbavenych zavazadel, stejn€ jako plna refundace.9s

Tabulka €. 7: Piehled cen letenek dle jednotlivych tarifii na piimé lince Praha (PRG) — Helsinky (HEL)

pro cestu tam dne 3. 9. 2020 a cestu zpét dne 5. 9. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych Ceskymi
aeroliniemi

. ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY | BUSINESS
Trasa Cislo letu LITE PLUS FLEX LITE BUSINESS
PRG-HEL OK 480 1932 K¢ 2612 K¢ 3557 K¢ 6262 K¢ 7612 K¢
HEL-PRG OK 481 2017 K¢ 2692 K¢ 3642 K¢ 6 084 K¢ 7 434 K¢
Celkem 3979 K¢ 5304 K¢ 7199 K¢ 12 346 K¢ 15 046 K¢

zdroj: Ceské aerolinie — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 8: Piehled cen letenek dle jednotlivych tarifii na pfimé lince Praha (PRG) — Helsinky (HEL)
pro cestu tam dne 3. 9. 2020 a cestu zpét dne 5. 9. 2020 pro jednu dospélou osobu nabizenych spole¢nosti

Finnair

., ECONOMY | ECONOMY | ECONOMY
Trasa Cislo letu LIGHT VALUE PRO BUSINESS
PRG-HEL AY 1222 2 004 K¢ 2 564 K¢ 10 771 K¢ 12 006 K¢
AY 1224 2 004 K¢ 2 564 K¢ 10 771 K¢& 12 006 K¢&
HEL-PRG AY 1221 1825 K¢ 2358 K¢ 10 593 K¢ 11 828 K¢&
AY 1223 1825 K¢ 2358 K¢ 10 593 K¢& 11 828 K¢&
Celkem 3829 K¢& 4922 K¢ 21 364 K¢ 23 834 K¢&

zdroj: Finnair — on-line rezervacni systém, Praha, 12.3.2020 (viastni zpracovaini)

V cené dvou nejlevnéjsich tarifi vede Finnair, rozdily v cenach vsak i nadale nejsou nikterak
velké. Naopak ceny letenek v business class méa finsky dopravce jednozna¢né na nejvyssi

urovni.

Na zakladé provedené cenové analyzy letenek Ceskych aerolinii a jejich konkurence
na piimych letech z Prahy do vybranych evropskych destinaci Ize konstatovat, ze ceny tarifa
doméciho dopravce se pohybuji na primérné az mirné vys$$i Grovni, zejména co se cestovani

V economy class tyce.

Ceské aerolinie na svych webovych strankach pravidelnd nabizeji zlevnéné tarify
jednosmérnych ¢i zpate¢nich letenek v ramci speciadlnich nabidek. Plati vzdy pouze pro lety
ve vybrané dny. Ceny jednosmérnych letenek zpravidla zacinaji mezi 800 K¢ az 1 000 K¢
a ve vétsiné ptipadi neptesahuji hranici 3 000 K¢&. Pro jednosmérné lety v tarifu Economy Lite

do destinaci analyzovanych vyse byly ke dni 12. 3. 2020 nabizeny nasledujici specialni akce:

95 Finnair  travel classes [online]. Finnair,
https://www.finnair.com/int/gb/finnair-economy-class.

2020 [cit. 2020-03-12]. Dostupné  z:

35


https://www.finnair.com/int/gb/finnair-economy-class

Praha-Paiiz za 950 K¢ (odlet 14. 3. 2020), Praha-Brusel za 959 K¢ (odlet 23. 4. 2020), Praha-
Helsinky za 1 622 K¢ (odlet 19. 3. 2020).9

Distribuce
Ceské aerolinie vyuZivaji k distribuci svych sluzeb jak piimé, tak nepiimé distribu¢ni kanaly.

Hlavnim pfimym distribu¢nim kanalem spole¢nosti jsou webové stranky, V soucasné dobé
k dispozici v celkem jedenacti jazykovych mutacich véetné ¢instiny a korejStiny. Prodej jejich
prostiednictvim je neustdle posilovan, zejména po zavedeni cenovych balickl v roce 2016.97
V aplikaci Moje rezervace si mohou cestujici ke svym letenkam zaroven dokupovat doplitkové
sluzby. Dal§im vyznamnym piimym distribuénim kanalem Ceskych aerolinii je kontaktni
centrum, od roku 2019 provozovaneé dohromady s matefskou spolecnosti Smartwings.
K dispozici je klientim kazdy den a lze jej kontaktovat bud’ telefonicky, nebo vyplnénim
on-line formulafe na webu. Krom¢ rezervaci letenek a jejich zmén operatofi poskytuji
informace o letech ¢i pomahaji s internetovym odbavenim. Do tietice pak spole¢nost ve svém
sidle v Praze-Vokovicich provozuje rezerva¢ni kancelai (obrazek ¢. 11) a na obou terminalech

Letisté Praha prodejni ptepazky (obrazek ¢. 12).99

Obrézek ¢&. 11: Rezervaéni kancelai Ceskych aerolinii v Praze-Vokovicich

zdroj: https://www.csa.cz/cz-cs/kontakty/ceska-republika-praha/, Praha, 2020

96 Nase specialni nabidky [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:
https://www.csa.cz/cz-cs/specialni-nabidky/.

o7 Vyroéni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 10

98 tamtéz

99 Kontakty [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-
cs/kontakty/ceska-republika-praha/.

36


https://www.csa.cz/cz-cs/kontakty/ceska-republika-praha/

Obrazek &. 12: Prodejni piepazka Ceskych aerolinii na Terminilu 2 Leti§té Praha

4 CZECH AIRLINES fav (Z€CH
HANDLING W AIRLINES
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zdroj: vlastni fotografie autora, Praha, 2020

Mezi nepiimé distribuéni kandly, pies které lze zakoupit letenky Ceskych aerolinii, se fadi
cestovni agentury véetné s nimi spolupracujicich nezavislych internetovych portala a generalni
prodejni agenti (general sales agents, GSA). Zminéné agentury jsou akreditovany
u Mezinarodni asociace leteckych dopravcia (IATA) pro garanci profesionality a finanéni
spolehlivosti. Data o letech jim jsou jednotlivymi dopravci zprostiedkovana pies tzv. globalni
distribuéni systémy (GDS).100 Ceské aerolinie pouZivaji systém Amadeus. Zaroven také
vyuzivaji nové distribucni technologie NDS (New Distribution Capabilities), jejichz
prostiednictvim zefektiviiuji svij distribu¢ni model.101 Generalni prodejni agenti predstavuji
subjekty reprezentujici letecké spole¢nosti v zemich, kde nemaji vlastni zastoupeni. Letenky
Ceskych aerolinii nabizi na svych webovych strankach také aliance SkyTeam a partnerské

letecké spole¢nosti, s nimiz maji uzavienou code-share spolupraci.

Propagace a komunikace

Ceské aerolinie vyuzivaji nékolik nastrojii komunikagniho mixu k propagaci svych sluzeb.

Vzhledem k tomu, ze se autorovi ani po opakovanych pokusech nepodafilo navazat kontakt

100 PRUSA, Jifi, Martin BRANDYSKY, Lubo§ HLINOVSKY, Ji#i HORNIK, Michal PAZOUREK, Frantisek
SLABY, Marek TRESNAK a Jiii ZEZULA. Svét letecké dopravy. 11, rozsifené vydani. Praha: Gallileo Training,
2015. ISBN 978-80-260-8309-2. s. 113-121

101 Vyroéni zprava 2017. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2018. s. 13

37


https://www.csa.cz/cz-cs/kontakty/ceska-republika-praha/

s marketingovym oddé¢lenim spolec¢nosti, je piehled veskerych dale uvedenych aktivit

vysledkem vlastniho dlouhodobého pozorovani marketingoveé komunikace.

V roce 2019 probéhly nasledujici sezdnni kampané, v ramci kterych byly nabizeny akéni
letenky do vybranych evropskych destinaci: Za spolecnymi zdzitky (obdobi pfed Dnem
sv. Valentyna), S radosti na cestach (ptelom jara a léta), Ulette s ndmi na podzimu (podzim)
a Plnime Vase sny (obdobi pired vanocnimi svatky).102 Zvyhodnéné letenky do jednotlivych
destinaci jsou pravideln¢ inzerovany i mimo tyto kampané, a to zejména prostiednictvim
on-line reklam na vybranych internetovych strankach (obrazek ¢. 13) a reklam na outdoorovych
nosic¢ich (obrazek ¢&. 14). Ceské aerolinie dale informuji své zakazniky o aktualnich nabidkach
prostiednictvim e-mailového newsletteru, k jehoz odbéru se Ize piihlasit na webu spole¢nosti.

Jedna se o priklad pfimého marketingu.

Co se tyce grafického zpracovani reklam, dominantnim prvkem je vzdy bud’ pruvodni obrazek

celé kampané (napft. letuska v uniformé, skupinka lidi), nebo fotografie ptislusné destinace.

A

spolec¢nosti, Casto dale doplnéné logem Letisté Praha. Ukazky reklam jsou souéasti pfilohy ¢. 2

této préace.

Obrazek &. 13: On-line reklama Ceskych aerolinii na socialni siti Facebook (2020)

Objevte nase specialni nabidky a lette z Pra...
€sa.cz
Letenky z Prahy od 1165 KC¢.

zdroj: Facebook, Praha, 2020

102 Newsletter. Ceské aerolinie, a.s., 2019.
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Obrézek &. 14: Outdoorovéa reklama Ceskych aerolinii v Praze (2020)

zdroj: vlastni fotografie autora, Praha, 2020

Ceské aerolinie kazdoroéné sponzoruji nékolik akei &i charitativnich projektd. V roce 2019 se
staly oficialni partnerem Prazského mezinarodniho maratonu.103 K vidéni byly naptiklad
letusky ptfedavajici ceny vitézim (obrazek ¢. 15). Zavodu se zcastnili 1 sami zaméstnanci.
Stejnou akci spolecnost podporuje i letos. Kromé toho je dopravce partnerem nevladni
humanitarni organizace Chance 4 Children (C4C) pomahajici znevyhodnénym détem.
V uplynulém roce vezl skupinu onkologicky nemocnych déti a déti z détskych domovi
na expedici do Italie (obrazek &. 16).104 Ceské aerolinie zaroveni obchodné spolupracovaly
s fotbalovym klubem SK Slavia Praha, kdy pfepravovaly sportovce na vybrané zapasy

v Evropské lize a také na svém Airbusu A319 predstavily specialni polem propagujici tym. 105

103 We like RUNNING aneb Prazska Stafeta 2019 [online]. Facebook, 2019 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/CzechAirlinesCZ/photos/?tab=album&album_id=2676120975736203.

104 EXPEDICE SARDINKA 2019 letéla s CSA do Rima [online]. Facebook, 2019 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/CzechAirlinesCZ/photos/?tab=album&album_id=2682069105141390.

105 ,,Luftlardiiv navrat* do CSA. Airbus vzlétne v barvach Slavie. Zdopravy.cz [online]. Avizer Z, 2019 [cit. 2020-
03-16]. Dostupné z: https://zdopravy.cz/luftjarduv-navrat-do-csa-airbus-vzletne-v-barvach-slavie-23871/.
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Obréazek &. 15: Stevardky Ceskych aerolinii na PraZském pilmaratonu (2019)
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Obrazek €. 16: Expedice Sardinka pied odletem do Italie na LetiSti Praha (2019)
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V oblasti PR Ceské aerolinie vydavaji tiskové a vyroéni zpravy a palubni Easopisy pro cestujici,
které jsou k dostani i v prazské rezervaéni kancelafi. Tiskové zpravy vychazeji spise sporadicky
—V roce 2018 spolecnost na svém webu zverejnila ¢tyfi, v loiiském roce pouze jednu, za letosek
prozatim tfi.106 Soucasny palubni &asopis je spoleény pro Ceské aerolinie i mateiské
Smartwings a nese oznaceni MyWings. Vychazi ¢tyfikrat roéné v Ceské a anglické verzi

a obsahuje ¢lanky o cestovani, kultufe a zajimavych osobnostech, stejné jako vybrané

106 Pro média [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z: https://www.csa.cz/cz-cs/pro-
media.
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informace o firmé a fadu komer¢nich sdéleni. Pro ruskojazycnou klientelu pak spole¢nost
ve spolupréci s agenturou Czech Tourism dvakrat roéné vydava palubni magazin
OK CECHIJA .107

Svym loajalnim zékaznikim jiz od dvou let véku spolecnost nabizi bezplatné clenstvi
ve vérnostnim programu OK Plus. Registrovani cestujici sbiraji za kazdy let s Ceskymi
aeroliniemi, partnery z aliance SkyTeam ¢i za vyuzivani sluzeb neleteckych partnerd (napf.
hotelti a autoptijcoven) mile, jejichz pocet zavisi na délce trasy a cenovém balicku. Ziskané
mile mohou nasledné uplatit za bonusové letenky, vy$si limity pro pfepravu zavazadel ¢i vstupy
do salonkd na Letisti Praha. Clenové drzi bud’ zékladni, stiibrnou, zlatou, nebo platinovou
kartu.108 Na podobném principu je zalozen také vérnostni program OK Plus Corporate uréeny
pro firmy. Ty ziskavaji za kazdy let s Ceskymi aerolinie body, které mohou vyménit bud’
za bonusové letenky, nebo za zlatou kartu OK Plus na jméno libovolné osoby. Vlastni-li
cestujici ¢lenské karty obou programii, v ramci jednoho letu se jim nacitaji mile, respektive

body na ob¢ z nich.109

Ceské aerolinie jsou jako naprostd vétsina leteckych spole¢nosti aktivni také na socialnich
sitich, pfedev§im pak na Facebooku a Instagramu. Na obou platformach publikuji ptispévky
rizného charakteru — informuji o aktuéalnich reklamnich kampanich a podporovanych akcich,
sdileji pfani k vyznamnym dnlim ¢i svatklim v roce ¢i zvetejnuji fotografie tematicky spjaté
s létanim i destinacemi, do nichZ provozuji pravidelné lety. Spole¢nost také vlastni sviij kanal
na YouTube, kde publikuje videa. Profily ma zaloZené i na socialnich sitich Twitter a LinkedIn,

aktivni na nich v$ak v sou¢asné dobé neni.

V minulosti Ceské aerolinie pro svou propagaci vyuzivaly také ambientni média, napiiklad
tramvaj. V soucasné dobé Smartwings Group nabizi sva vlastni ambientni média pro propagaci
produkti ¢i sluzeb jinych subjekti. Mezi tato netradicni média patéi napiiklad palubni

vstupenky, podhlavniky sedacek v economy class, palubni hlaSeni, bannery na webu ¢i

107 Palubni magaziny Ceskych aerolinii [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://www.csa.cz/cz-cs/cestovni-informace/behem-letu/magazin-flyok/.

108 O programu OK Plus [online]. Ceské aerolinie, as., 2020 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://okplus.csa.cz/cs/ok_plus/okp_login_no_reg/okp_zaciname.htm.

100 O programu OK Plus Corporate [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://okpluscorporate.csa.cz/cs/ok_plus_corporate/okc_login_no_reg/okc_zaciname.htm.
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exteriéry letadel. Od roku 2014 dodnes nosi jeden z Airbusu A319 specialni zbarveni

s motivem Prahy (obrazek ¢. 17), objednatelem je Prazska informac¢ni sluzba.110

Obrazek €. 17: Airbus A319 Ceskych aerolinii ve zbarveni Clty of Prague
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zdroj: vlastni fotografie autora, Lisabon, 2018
Dalsi prvky marketingového mixu v oblasti sluZeb cestovniho ruchu

Stran roz$ifeného marketingového mixu pro oblast sluzeb cestovniho ruchu je v pfipadé
Ceskych aerolinii relevantni hovofit o nasledujicich prvcich — lidé, partnerstvi, procesy
a fyzické charakteristiky. S balicky ve formé vice sluzeb za jednotnou zvyhodnénou cenu, jako
je napiiklad koupé letenky vcetné ubytovani ¢i zapijceni automobilu v cilové destinaci, se
nesetkame. Tyto sluzby jsou nabizeny pouze doplikove, avsak jejich vyuzitim lze ziskat urcity
pocet mil na konto vérnostniho programu OK Plus. O baliccich tak hovotime pouze v piipadé
jiz zminénych letenkovych tarifli, kdy kazdy z nich je spektrem nabizenych sluzeb §ity na miru

pro specifickou klientelu. Tvorbu programii spole¢nost nenabizi.

Klicovym prvek v oblasti poskytovani sluzeb tvoti lidé, tedy jejich planovaci, realizatofi
a konzumenti — zékaznici. Ceské aerolinie zaméstnavaly ke konci roku 2018 celkem 750
zameéstnanct, z toho 179 pilot, 304 palubnich prﬁvodéi a 267 administrativnich pracovnikﬁ.m
neposkytuje. Posadky letadel absolvuji pravidelné vycviky a Skoleni s cilem zajisténi

maximalni bezpecnosti cestujicich na palubé a poskytovani sluzeb v co nejvyssi kvalité. Co se

110 Letoun Ceskych aerolinii se specialnim motivem Prahy [online]. Marketingové noviny, 2014 [cit. 2020-03-
16]. Dostupné z: http://www.margetingovenoviny.cz/Ietoun—ceskych—aeroIinii—se-specialnim—motivem—prahy/.
111 Vyroc¢ni zprava 2018. Praha: Ceské aerolinie, a.s., 2019. s. 14
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zakaznikl ty¢e, dopravce disponuje zadkladnou loajalnich cestujicich, ktefi tvofi ¢leny jejich

dvou vérnostnich programt.

O partnerstvi, jehoz cilem je dosdhnout vyhod plsobenim synergického efektu, hovorime
v souvislosti s code-share dohodami mezi Ceskymi aeroliniemi a jinymi leteckymi
spole¢nostmi, kdy je cestujicim k dispozici mnohonasobné Sir§i nabidka lett. Benefity
pro zékazniky prameni i z ¢lenstvi v alianci SkyTeam, a to zejména jsou-li ¢leny vérnostnich
programu. Mohou tak sbirat mile na svij G¢et OK Plus za lety s kterymkoliv alianénim
dopravcem, v piipadé vyssich ¢lenskych statusi pak i vyuzivat ptednostniho odbaveni
na vybranych letistich & vybirat si z vétsiho poétu letistnich salonkii. Ceské aerolinie dale
spolupracuji napiiklad se spole¢nosti Booking.com (zprostiedkovatel nabidky ubytovacich
sluzeb), ParkVia, (zprostiedkovatel nabidky parkovani nejen v blizkosti letist), Plus
Airportline (poskytovatel letistnich transferi) a CarTrawler (zprostiedkovatel nabidky

pronajmu automobilil).112

Z hlediska procesti poskytuji Ceské aerolinie sluzby masového charakteru, které jsou pievazné

standardizované. Piizpisobeni potiebam zakazniki lze spattit v nabidce cenovych balickt.

Fyzické charakteristiky Ceskych aerolinii tvoii materialni prostiedi, zejména pak vzhled
uniforem posadek, exteriért a interiéra letadel ¢i rezervaéni kancelafe. Korporatniho barvy
piedstavuje kombinace ¢ervené, modré a bilé; ustfedni motivem je trojihelnik piipominajici

svym tvarem tzv. ,.trsatko“.

2.3 Aplikovana situa¢ni analyza

Aplikovand SWOT analyza

Hlavni silnou strankou Ceskych aerolinii je jejich tradi¢ni a zavedena znacka, ktera za tii roky
oslavi sto let své existence. Spolecnost dale tézi ze svého ¢lenstvi v renomovaneé celosvétové
letecké alianci SkyTeam, diky kterému mutize svym zakaznikim nabizet $ir§i spektrum sluzeb,
zejména v dusledku spolupréace s partnerskymi dopravci. Piednostmi Ceskych aerolinii jsou
rovnéz Vlastni on-line distribuéni kanal, koncept cenovych balicku letenek, jejichz

prostiednictvim mohou lépe konkurovat nizkonakladovym spole¢nostem, a v neposledni fadé

112 Newsletter. Ceské aerolinie, a.s., 2020.
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také vérnostni program OK Plus se silnou ¢lenskou zakladnou. Za silnou stranku 1ze povazovat

strategickou polohu Prahy, tedy mista hlavniho letisté spolec¢nosti, ve stiedu Evropy.

Za kli¢ovou slabou stranku spole¢nosti 1ze povazovat nasledky jejiho vyvoje v poslednich dvou
desetiletich, kdy v disledku neoptimalniho hospodatfeni nékdejsiho vedeni a zaroven svétové
finan¢ni krize v roce 2008 musela projit restrukturalizaci, kterd znamenala redukci poctu
destinaci i flotily. S timto problém se Ceské aerolinie potykaji dodnes, disponuji nedostate¢nou
kapacitou letadel a jejich vlastni dopravni sit’ je velmi omezena. Ve firm¢ dochazelo k ¢astym
zménam ve vlastnické struktufe i ve vrcholovém managementu. Slabou strankou je
v neposledni fadé rovnéz hodnoceni kvality sluZeb ze strany cestujici vetejnosti, kdy jsou Ceské

aerolinie povazovany za prumérnou tiithvézdickovou leteckou spolecnost.

Piilezitosti pro Ceské aerolinie piedstavuje bezesporu rozvoj technologii, ktery bude
podrobnéji rozebran nize v ramci PEST analyzy, a dale pak moznosti spoluprace s novymi
partnery ze strany leteckych spole¢nosti ¢i otevirani novych trhi atraktivnich nejen pro cestovni
ruch. Pozitivni vliv ma rostouci poptdvka po cestovani, a to jak v ramci Evropy, tak
do vzdalengjsich regionti, napiiklad diky rozsifujicimu se poétu statd, s nimiz ma Ceska
republika bezvizovy styk, ¢i diky vice mozZnostem studijniho ¢&i pracovniho uplatnéni
v zahrani¢i. Spoleénost miize vyuzit piiznivé ekonomické situace v CR pro sviij riist

na domacim trhu, ktera se ovSem muize brzy zcela zménit v dusledku dale popsané pandemie.

Do hrozeb fadime v prvni fad¢ silici konkurenci zejména nizkonékladovych dopravcd,
vyvolavajici tlak na sniZovani cen letenek, na druhou stranu je vSak v souc¢asné dobé levné;si
ropa.113 Nepfizniva je aktudlni situace okolo celosvétové pandemie nemoci COVID-19, nebot
V jejim dtsledku dochazi k prudkému poklesu poptavky po letecké dopravé a fada leteckych
spole¢nosti diky tomu bojuje o preziti. V potaz je nutné brat také pretrvavajici riziko terorismu

¢1 politicke nestability ve vybranych destinacich.

113 Makroekonomické projekce pro eurozonu sestavené pracovniky ECB, zati 2019 [online]. Evropska centralni
banka, 2019 [cit. 2020-03-20]. Dostupné z.
https://www.ech.europa.eu/pub/projections/html/ecb.projections201909_echstaff~0ac7chcf7a.cs.html#tocl.
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Tabulka & 9: SWOT analyza Ceskych aerolinii

SILNE STRANKY (STRENGTHS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

- Tradi¢ni znacka - Casté zmény v Fizeni spoleénosti

- Clenstvi v alianci SkyTeam - Vyvoj spole¢nosti v uplynulém
a partnerstvi s dalsimi dopravci desetileti v disledku piedchoziho

- Strategicka poloha hlavniho letisté neoptimalniho hospodafeni
spolecnosti ve sttedu Evropy - Meziro¢ni tbytek poctu cestujicich

- Cenové balicky letenek - Nedostatecny pocet letadel ve flotile

- Vlastni on-line distribu¢ni kanal - Omezena sit’ destinaci

- Vérnostni program OK Plus - Vnimani kvality sluZzeb cestujicimi

PRILEZITOTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATYS)

- Rozvoj technologii v oblasti - Rostouci konkurence a expanze
distribu¢nich systémut nizkonakladovych dopravct

- Usporngjsi letadla - Tlak na nizké ceny letenek

- Spoluprace s novymi partnery - Globalni pokles poptavky po letecké

- Otevirani novych trhl véetné dopravé v disledku pandemie nemoci
moznosti rustu na domacim trhu Covid-19

- Rostouci poptavka po cestovani - Riziko terorismu a politické

- Ptizniva ekonomicka situace v CR nestability ve vybranych oblastech

zdroj: vlastni zpracovani, Praha, 2020
Aplikovana PEST analyza

V ramci PEST analyzy zkoumame v prvni fadé politicko-legislativni faktory dopadajici
na leteckou spole¢nost. Ceska republika je stabilnim demokratickym statem, ktery prakticky
nezasahuje do odvétvi civilni letecké dopravy. K vyznamnému rozvoji cestovniho ruchu
a zaroven letecké dopravy v zemi doslo nejprve otevienim hranic po roce 1989 a nasledné pak
vstupem do Evropské unie v roce 2004, stejn¢ jako vstupem do Schengenského prostoru v roce
2007. V soucasné dob& ma Ceska republika s celkem 80 zem&mi vyjma statu Evropské unie,
Evropského hospodaiského prostoru a Svycarska uzavienou dohodu o bezvizovém styku.114
Zaroven ma s celkem 95 staty (tentokrét véetné EU, EHP a Svycarska) sjednany dvoustranné
letecké dohody o leteckych sluzbach.115 Ty naptiklad stanovuji pocet operujicich dopravci
a frekvenci letd mezi jednotlivymi stranami. V ¢eském pravu leteckou dopravu upravuje Zakon

C. 49/1997 Sb., o civilnim letectvi a o zméné a doplnéni zakona ¢. 455/1991 Sb., 0 Zivnostenském

114 Seznam statd, se kterymi ma CR bezvizovy styk [online]. Ministerstvo zahraniénich véci CR, 2019 [cit. 2020-
03-20]. Dostupné z:
https://www.mzv.cz/warsaw/cz/viza_a_konzularni_informace/vizova_agenda/dalsi_dulezite_informace/seznam_
statu_se_ketrymi_ma_cr_bezvizovy.html.

115 Seznam dvoustrannych leteckych dohod [online]. Ministerstvo dopravy CR, 2020 [cit. 2020-03-20]. Dostupné
z. https://www.mdcr.cz/getattachment/Dokumenty/Letecka-doprava/Pravni-predpisy/Letecke-
dohody/Seznam_let_dohod_24 02_2020.pdf.aspx.
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podnikani (Zivnostensky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisii, ve znéni pozdéjsich predpisii.
V oblasti civilni letecké dopravy tesi napiiklad podminky pro ¢innost leteckého personalu,
podminky poskytovani leteckych sluzeb ¢i podminky provozovani leteckych ¢innosti. Z unijni
legislativy pak pravidla v oblasti civilniho letectvi upravuje Narizeni Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 216/2008.116

Analyza vybranych kli¢ovych ekonomickych faktort vychazi z dokumentu Zprava o inflaci
1/2020 vydaného Ceskou narodni bankou (CNB). Z dat v tabulce &. 10 je patrné, ze v roce 2019
zvolnilo meziro¢ni tempo rustu HDP, avSak prognoéza pro dalsi rok tvrdi, Ze dojde Kk jeho
opétovnému zrychleni, a to zejména vlivem oZiveni zahrani¢ni poptavky, zvySujicimi se
spotfebnimi vydaji a ristem vladnich investiénich vydaji. Co se inflace ty¢e, cilem CNB je
udrZovat meziro¢ni rist spotiebitelskych cen na urovni 2 %. Na konci loniského roku se hodnota
miry inflace zvysila nad horni hranici toleran¢niho pasma, ale instituce ocekava, ze na horizontu
ménové politiky se pfiblizi opét k jiz zminénym 2 %. Meziro¢ni riist primérné redlné mésicni
mzdy nabral v roce 2019 opacny trend na rozdil od pfedchozich obdobi a jeho hodnota poklesla.
Klesat bude nadale 1 letos, ale predikce fika, ze v piiStim roce nabere opét na sile. Primérna
obecnd mira nezaméstnanosti v zemi letos ¢ini 2,3 %. Oproti loniskému roku mirn€ narostla,
stejna trend se ocekava i nadale. Piesto Ceska republika dosahuje nejniz$i miry v ramci celé
Evropské unie.117 Kurz koruny viaci euru od roku 2016 kontinualné v rizné mife posiluje,
s vyjimkou lehkého oslabeni v minulém roce. Ze statistiky tedy vyplyva, ze ¢eska ekonomika
si 1 nadale udrzi svou stabilitu a bude rtst.118 Totéz plati pro ekonomickou silu obyvatelstva.
Uvedené faktory budou mit kladny dopad na cestovni ruch i leteckou spole¢nost samotnou.
Otazkou vSak zistava, jakym zpisobem budou odvétvi ovlivnéna aktualné probihajici

pandemii onemocnéni COVID-19. Relevantni odhady prozatim nejsou k dispozici.

116 Predpisy [online]. Ufad pro civilni letectvi, 2020 [cit. 2020-03-20]. Dostupné z:
https://www.caa.cz/dokumenty/predpisy/.

117 Euro area unemployment at 7.4%, January 2020 [online]. Eurostat, 2020 [cit. 2020-03-20]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/10493867/3-03032020-BP-EN.pdf/af09316f-78d0-037¢c-b27b-
fa7844dc2c96.

118 Zprava o inflaci, 1/2020 [online]. Ceskd narodni banka, 2020 [cit. 2020-03-20]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/export/sites/cnb/cs/menova-
politika/.galleries/zpravy_o_inflaci/2020/2020_l/download/ZOl_2020_|.pdf.
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Tabulka & 10: Vyvoj vybranych ekonomickych indikatord v CR v letech 2016-2019 a predikce pro léta
2020-2021

Indikator 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Meziro¢ni rist readlného

HDP [%], sezénné oCisténo 24 4 28 2 23 28
Mira inflace ke konci obdobi 0.7 25 21 28 i i
[%]

M,ezqocrzl Y?St prumeérne 38 43 5,4 43 2.4 3,0
redlné mési¢ni mzdy [%]

Prumegna obecqa mira 4.0 29 23 21 23 2.4
nezaméstnanosti [%]

Primérny kurz CZK/EUR 27,0 26,3 25,6 25,7 25,3 25,2

zdroj: Ceskd narodni banka — Zpréva o inflaci 1/2020, Praha, 2020 (vlastni zpracovani)

Stran socialné-demografickych faktori lze opét o¢ekavat pozitivni vliv na Ceské aerolinie.
S rostouci Zivotni Girovni se stava cestovani béznou soucasti jak pracovniho, tak osobniho zivota
nasi populace. Mladi lidé mifi do zahrani¢i za studiem ¢i staZzemi, nasledné pak €asto i za praci.
Tim, Ze na ¢eském Uzemi plsobi fada nadnarodnich korporaci, vznikd nutnost zahrani¢nich
sluzebnich cest. S rozvojem nizkonékladovych leteckych dopravci roste potieba zejména
mladsi a stiedni generace po levnych cestach za poznanim ve volném ¢ase. Dle udaji Ceského
statistického Gfadu (CSU) ¢inil v roce 2018 podil pramérnych roénich vydaji domacnosti
na kulturu a rekreaci 10,5 % na celkovych vydajich domacnosti.i19 Potencialni hrozbou
pro cestovani viak miize byt starnouci populace v CR. Prognéza CSU #ik4, Ze v roce 2050 bude
pramérny veék obyvatelstva Cinit 46,3 roku, pricemz zastoupeni vékovych skupin se ocekava
nasledujici: méné nez 15 let 14,8 % (v roce 2018 15,9 %), 15 az 64 let 56,5 % (v roce 2018
64,5 %), vice nez 65 let 28,6 % (v roce 2018 19,6 %). V¢kova struktura se tak zna¢né zméni. 120

Nakonec je tieba zanalyzovat jesté technologicke faktory. Neustaly rozvoj informacnich
a komunikacnich technologii dava Sanci na zefektiviiovanim distribu¢nich systému letenek.
V této oblasti Ceské aerolinie Vv sou¢asné dobé implementuji novou technologii NDS (New
Distribution Capabilities), jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole. Spolu s rozmachem
socialnich siti maji letecti dopravci moznost oslovovat $ir§i masy populace a zvySovat tak své

prodeje. Optimalizaci prochéazeji rovnéz odbavovaci procesy na letistich, kdy je cilem

119 Spotiebni vydaje domacnosti — 2018 [online]. Cesky statisticky tfad, 2019 [cit. 2020-03-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/130896195/160066191822.pdf/ba3e0a36-e8c4-4baf-9b8e-
3f30f8927737?version=1.1.

120 V&kova struktura populace se vyrazné méni [online]. Cesky statisticky tifad, 2019 [cit. 2020-03-20]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/csu/czso/vekova-struktura-populace-se-vyrazne-meni.
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minimalizovat cas, jenz letadlo stravi pfi praletu na zemi. Neodmyslitelnou roli hraje vyvoj
novych letadel, respektive inovovanych verzi téch stavajicich, které jsou jednak nékladoveé
efektivnéj$i vlivem tUspory paliva a pouzivanim kompozitnich materidlli a jednak reaguji
na aktualni trendy v letecké dopravé, napiiklad na snizovani sedackové kapacity na dalkovych
letech. Ceské aerolinie planuji v horizontu jednoho az péti let zafadit do své flotily dva nové

typy modernich letadel.

Aplikovana konkurenéni analyza

V ramci této analyzy budou zkoumany letecké spole&nosti, kteii konkuruji Ceskym aeroliniim
na jejich pfimych linkach z Prahy. Jedna se o 13 leteckych spoleénosti operujicich na bazi
stejného ¢i obdobného obchodniho modelu a dale 5 nizkondkladovych leteckych spole¢nosti.

Uvedeny jsou v tabulkach ¢. 11, resp. 12.

Kazda z tabulek obsahuje informace o destinacich, kam dana spole¢nost provozuje ptimé lety
z Prahy spolu s Ceskymi aeroliniemi, a dale o frekvenci letdl (denni &i tydenni). Vzhledem
k tomu, Ze letové fady jsou Casto velmi variabilni a poCty spoju se méni v zavislosti na obdobi,
veskera data se vztahuji k bfeznu 2020. Pfevzata byla z vefejné¢ dostupné databédze leti

provozované serverem Flightradar24.

Letecké spole¢nosti uvedené v tabulce ¢ 11 nabizeji srovnatelny produkt s Ceskymi
aeroliniemi. Na sve linky nasazuji v ptevazné vétsing letadla stejné kategorie. Vyjimky tvofii
linky do Frankfurtu a VarSavy. Zatimco Ceské aerolinie je operuji méné komfortnimi
a pomalejsimi turbovrtulovymi letouny typu ATR s nizsi sedackovou kapacitou, konkuren¢ni
dopravci je obsluhuji piedevsim proudovymi Airbusy, respektive Embraery. Cenove srovnani
na vybranych trasach bylo provedeno v ptedchozi podkapitole. Jeho zavérem je konstatovani,
7e cenova uroven letenek Ceskych aerolinii je srovnatelnd s konkurenci az mirné vyssi.
Na letech spole¢nosti Aeroflot, Air France, Air Malta, Alitalia, Iberia, KLM a TAROM
do uvedenych destinaci sdili Ceské aerolinie v ramci uzavienych code-share dohod sva &isla
letd, tudiz vyuzivaji ¢ast kapacity pro své zakazniky. Z udaji v tabulce vyplyva, Ze nejvétsi
konkurenci ma ¢esky dopravce na lince do Helsinek, kam ve sledovaném obdobi 1ét4 pouze
2X tydné. NiZ§i kapacitu nabizi taktéZ na linkdch do VarSavy a Frankfurtu, naopak frekvence

na letech do Bruselu, Stockholmu a Kyjeva jsou srovnatelné s konkurenci.
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Tabulka ¢&. 11: Konkurence Ceskych aerolinii na pfimych letech z Prahy — letecké spolenosti operujici
na bazi stejného ¢i obdobného obchodniho modelu

Letecka spolecnost

Destinace

Frekvence leta

Frekvence letu
Ceskych aerolinii

Aeroflot Moskva-Sheremetyevo | 6x denné az 3 denné

Air France Patiz-Ch. de Gaulle | 3x denné 3x denné

Air Malta Malta 2x tydné Ix tydné (sezonn¢)
Alitalia Rim-Fiumicino 1x denné 1x denné

Brussels Airlines

Brusel-Zaventem

az 3x denné

az 2x denné

Finnair Helsinky 2x denné 2x tydné
Iberia Madrid az 2x denné 2x tydné

KLM Amsterdam 4x denné az 2 denn¢
LOT Varsava-Okecie az 5x denné az 2x denné
Lufthansa Frankfurt 5x denné az 2x denné
SAS Stockholm-Arlanda | riizné do tydne rizné do tydne
TAROM Bukurest’ Ix denné 5x tydné

Ukraine Int. Airlines

Kyjev-Boryspil

az 2x denné

az 2x denné

zdroj: Flightradar24 — zdznam letii, Praha, 2020 (viastni zpracovani)

V tabulce €. 12 jsou uvedeny nizkonakladové letecké spolecnosti plisobici na stejnych trasach

soucasn¢ s Ceskymi aeroliniemi. V tomto piipad¢ se jedna pouze o konkurenci cenovou, nebot’

obchodni model inkriminovanych dopravet spociva v nabidce co nejlevnéjsich letenek na tikor

omezenych sluzeb pro cestujici. Provozuji pouze jednu cestovni tfidu. Tomuto konceptu

odpovida cenovy bali¢ek Ceskych aerolinii Economy Lite. Na zakladé dat lze konstatovat, Ze

nejvétsim konkurentem je spole¢nost Ryanair, a to na linkdch sméfujicich do Barcelony

a Madridu. Frekvence letd spolecnosti Easylet, Eurowings a Norwegian jsou viceméné

srovnatelné. Vueling Airlines nabizeji mnohonasobné niz$i kapacitu na lince do Pafize, zde

tvoii Ceské aerolinie jednozna¢nou pievahu.
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Tabulka & 12: Konkurence Ceskych aerolinii na piimych letech z Prahy — nizkonéakladové letecké

spolecnosti

Frekvence letu

Letecka spole¢nost | Destinace Frekvence leta N -
Ceskych aerolinii
Amsterdam 2x denné az 2X denné
EasyJet Benatky-Marco Polo | 6x tydné 1x denné
Milano-Malpensa az 3x denn¢ az 2x denn¢
Eurowings Dusseldorf az 3x denné az 2x denné
. Kodan 3x tydné 5x tydné
Norwegian Stockholm-Arlanda | 4x tydné rizné do tydne
Barcelona Ix denné 2X tydné
Bolona 4x tydné ruzné¢ do tydne
Ryanair Bl.l.dapeét’ az 2x denné az 3x denné
Goteborg 2x tydné az 2x denné
Kodan 3x tydné 5x tydné
Madrid 1x denné 2x tydné
Vueling Airlines Barcelona az 2x denn¢ az 2x denn¢
Patiz-Ch. de Gaulle | 2x tydné 3X denné

zdroj: Flightradar24 — zdznam letii, Praha, 2020 (viastni zpracovani)

Po zahrnuti Ceskych aerolinii do koncernu Smartwings Group nemd spolecnost zadnou

konkurenci stran Ceskych leteckych dopravci.
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3 Dotaznikové Setireni

Cilem kombinovaneho vyzkumu realizovaného v ramci této bakalaiské prace bylo ovéfit
znalost znacky Ceské aerolinie a vnimani jejich marketingové strategie. Reprezentativni vzorek
tvotilo 50 respondentll vybranych metodou ndhodného vybéru. Z hlediska poctu respondentti
autor nemohl suplovat profesionalni vyzkumnou agenturu. Sbér dat probihal ve dnech
18. az 26. 2. 2020, a to zejména online formou prostiednictvim aplikace Survio, fadové

jednotky respondentt pak byly tdzany i osobné.

Struktura respondentt je znazornéna v grafech ¢. 2-5:

Graf ¢. 2: Pohlavni struktura respondenti Graf ¢. 3: Vékova struktura respondenti

¢

A

= 18 a7 26 let
P m 27 az 35 let
B muz = zena
m 36 az 45 let
m 46 az 55 let
zdroj: vlastni zpracovani, Praha 2020 zdroj: vlastni zpracovani, Praha, 2020
Graf €. 4: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti Graf €. 5: Velikost obce respondenti

) &

= < 5000 ob. = 5001-10000 ob.
= zakladni = 10001-20000 ob. = 20001-50000 ob.
= vyucen/a
= vyuéen/a s maturitou = 50001-100000 ob. = > 100000 ob.
m stfedoskolské = Praha
zdroj: vlastni zpracovani, Praha 2020 zdroj: vlastni zpracovani, Praha, 2020
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Dotaznik sestval ze 24 otdzek — 2 screeningovych, 16 obsahovych a 4 identifikaénich.
Podstatou screeningovych otazek bylo zjistit, zda respondenti ¢i osoby z jejich blizkého okoli
pracuji v jednak oblasti marketingu, vyzkumu trhu a reklamé, jednak v Ceskych aeroliniich,
spole¢nosti Smartwings nebo na Letisti Praha. V ptipadé kladnych odpovédi nebyly jimi
vyplnéné dotazniky zahrnuty do vysledného zpracovéani, aby nedo$lo ke zkresleni vystupt
Setfeni. Timto zpusobem bylo vyfazeno 8 respondentd, vyhodnocovano tak bylo pouze

42 odpovedi.

Pied zahajenim terénniho Setieni byly stanoveny nasledujici ¢tyti hypotézy:
e H1: Alespon 75 % respondentii spravné rozezna soucasné logo Ceskych aerolinii.
e H2: Alespon 50 % respondentii spravné rozezna vétu charakterizujici Ceské aerolinie.
e H3: Vice nez tetina respondentti nema dostate¢né povédomi o znacce Ceské aerolinie
a domniva se, ze jejich marketingova komunikace neni dostatecna.
e H4: Profil Ceskych aerolinii na socialni siti Instagram dosahne na pétistupiiové skale

ze strany respondentt lepSiho neZ primérného hodnoceni.

3.1 Vyhodnoceni obsahovych otazek

Obsahové otazky byly zaméfeny jak na zji§téni vSeobecného povédomi o znadce CSA, tak
na osobni zku$enosti a nazory respondentil. Znéni nékterych otazek uvedenych nize bylo v této
Casti prace zkraceno. Jejich plné znéni véetné doprovodnych obrazku je k dispozici v ptiloze

¢. 3. Ptiloha €. 4 obsahuje grafy piehledn€ znazoriujici jednotlivé odpovedi respondenttl.

1. Které z nasledujicich log podle Vs v sou¢asné dobé pouZivaji Ceské aerolinie?
Prvni dvé otazky zkoumaly, zda respondenti rozeznaji vizualni vzhled znacky.
Nadpolovi¢ni vétSina (69,05 %) spravné identifikovala aktudlni logo, které spolecnost
pouziva od roku 2007. 14,29 % dotazanych uvedlo jako soucasné pouzivané logo
to ptivodni z let 1992 az 2007121. Zbyla Cast pak zvolila bud’ zcela smyslené logo (2,38 %),
nebo odpovédéla, ze nevi (14,29 %).

121 CSA zméni logo i vzhled svych letadel. Aktualné.cz [online]. Economia, 2007 [cit. 2020-03-02]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-ekonomika/csa-zmeni-logo-i-vzhled-svych-
letadel/r~i:article:504993/.
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2. Na kterém z nasledujicich obrazki je podle Vias stevardka v uniformé Ceskych
aerolinii?
Uniformu Ceskych aerolinii poznalo 76,19 % respondenti. 11,90 % oslovenych nespravné
vybralo stejnokroj spolenosti Smartwings, 2,38 % pak stejnokroj spolecnosti Austrian
Airlines a 9,52 % uvedlo, Ze nevi. Zadny z respondentti nezaménil uniformu Ceskych

aerolinii za uniformy spole¢nosti Air France a British Airways.

3. Ktera z uvedenych vét podle Vas nejlépe charakterizuje Ceské aerolinie?
Kazda z moznosti obsahovala informaci o stafi dopravce a orientaci jeho obchodniho
modelu. Pouze necela polovina dotdzanych (47,62 %) vybrala spravnou moznost, jejiz
znéni je nasledujici: Ceské aerolinie jsou spolecnosti s témér stoletou tradici, kterd si
na zacatku 21. stoleti prosla krizi a jeji soucasny obchodni model je zaméren spise
na regiondalni lety do nékolika desitek destinaci v ramci Evropy, s vyjimkou jedné
mezikontinentalni linky122. Vice nez &tvrtina respondentii (30,95 %) se domnivala, ze Ceské
aerolinie zcela zménily obchodni model a v soucasné dobé se zamé&fuji téméf vyhradné
naprovoz charterovych letd. 14,29 % oslovenych povazovalo Ceské aerolinie
za prémioveého dopravce, mifictho pouze na obchodni cestujici, ktefi si jsou ochotni
pfiplatit za $pi¢kovy servis. Podle zbylych respondentii (7,14 %) jsou Ceské aerolinie

relativné mladym dopravcem s nedlouhou historii.

4. Vyberte maximalné tii vlastnosti, které podle Vas nejlépe charakterizuji znacku
Ceské aerolinie. V pFipadé, Ze se do Vasi trojice hodi i jina vlastnost, ktera neni
na seznamu a znacku podle Vas charakterizuje lépe, uved’te ji prosim.

V nabidce bylo uvedeno celkem patnéct vlastnosti, jimiz je mozné charakterizovat znacku.
Vice nez polovina respondentt (59,52 %) zvolila adjektivum tradicni. Dal§imi nejcastéji
volenymi vlastnostmi byla dostupnost (45,24 %) a nevyraznost (42,86 %). Desetina az
tfetina respondentll povazuje znatku Ceské aerolinie za spolehlivou, seridzni,
orientovanou na zakaznika a popularni, na druhou stranu ale také za nudnou a drahou.
Méné nez 10 % dotazanych volilo adjektiva sebejista, sympaticka, moderni, inovativni
a pratelska. Tii respondenti doplnili své vlastni charakteristiky — nevyzpytatelna, tapajici

a zlata stredni cesta.

122 V dob& vyzkumu Ceské aerolinie provozovaly pravidelné spojeni do Soulu, které bylo pozastaveno dne
27.2.2020.
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Ktery z nasledujicich subjektii je podle Vas majoritnim vlastnikem Ceskych
aerolinii?

Spravného majoritniho vlastnika, spole¢nost Smartwings, ktera ziskala vétSinovy podil
v roce 2018123, zvolilo 57,14 % respondentd. Druhou nejcastéjsi odpovédi (21,43 %) byla
Ceska republika, ta viak na seznamu vlastnikii od roku 2018 jiz nefigurujei24. Korejského
narodniho dopravce Korean Air, jenz svij 44% podil pifed dvéma lety prodal spole¢nosti
Smartwingsizs, za souc¢asného vétsinového vlastnika povazovalo 14,29 % dotazanych.

Zbyla cast respondentti (7,14 %) uvedla, Ze nevi.

Z nasledujiciho seznamu vyberte destinace, do kterych podle Vis Ceské aerolinie
Vv soucasné dobé provozuji pravidelné lety vlastnimi letadly (tj. nikoliv pouze
ve spolupréci s partnerskymi leteckymi spole¢nostmi).

Ve vyétu figurovalo $est destinaci, kam Ceské aerolinie 1étaji, a devét destinaci, kam
nelétaji. Tato otizka mohla byt zavadgjici v tom smyslu, Zze Ceské aerolinie od doby, co
jsou vlastnény spole€nosti Smartwings, nasazuji na vybrané lety z diivodu nedostatku
vlastnich kapacit letadla své matefské spolecnosti. Respondenti, ktefi si jsou této
skute¢nosti védomi, poptipadé€ s ni maji osobni zkuSenosti, mohli otazku pochopit tak, zZe je
cilena na vybér pouze téch destinaci, kam 1étaji vyhradné& letadla ve zbarveni Ceskych
aerolinii. Abstrahovat se v§ak mélo pouze od takovych linek, které fyzicky provozuji jini
dopravci, avSak ¢eska spole¢nost na nich sdili sviij kod OK (tzv. code-share spoluprace).
Z destinaci, kam spoleénost CSA pravidelng 1éta, nejvice respondentt identifikovalo Paiiz
(71,43 %). Vice nez tietina, avSak méné nez polovina dotazanych spravné vybrala Madrid,
Moskvu, Dusseldorf, Souli2e a Kyjev. Z destinaci, kam zadné lety Cesk;’/ch aerolinii
momentalné nesméfuji, nejvice respondentll nespravné oznacilo Londyn (78,57 %),
nasledovany Brnem (33,33 %) a Dubaji (30,95 %). Mén¢ nez tietina oslovenych pak volila
Ostravu, Karlovy Vary, Istanbul, Sanghaj, New York a Toronto. Spojeni Prahy a Ostravy
bylo ukonceno v lednu 2019127, do ostatnich mést spolecnost ukoncila linky pted delsi

dobou, respektive do nich nikdy nelétala (v piipadé Sanghaje).

123 Travel Service ovladne CSA, vykoupi podil Korean Air i statu. Zdopravy.cz [online]. Avizer Z, 2017 [cit. 2020-
03-02]. Dostupné z: https://zdopravy.cz/travel-service-ovladne-csa-vykoupi-podil-korean-air-i-od-statu-2619/.
124 tamtéZ

125 tamtéZ

126 V dob& vyzkumu Ceské aerolinie provozovaly pravidelné spojeni do Soulu, které bylo pozastaveno dne
27.2.2020.

127 Velké skrty v CSA. Konéi spojeni do Ostravy i Bratislavy. Zdopravy.cz [online]. Avizer Z, 2018 [cit. 2020-03-
02]. Dostupné z: https://zdopravy.cz/csa-rusi-linku-do-bratislavy-zmizi-i-vnitrostatni-linka-do-kosic-21070/.
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10.

128

V jakém pribliZném cenovém rozmezi se podle Vas pohybuji jednosmérné letenky
Ceskych aerolinii nejlevnéjsiho tarifu Economy Lite do hlavnich evropskych
destinaci dopravce, které jsou nabizeny v rdmci pravidelnych specilnich nabidek?

Uvedeny typ letenek ve specialnich nabidkéach se nejcastéji pohybuje okolo tisice korunizs.
Spravné cenové rozmezi v intervalu mezi 500 az 1500 K¢ vybralo pouhych 35,71 %
respondentli. Nadpolovi¢ni vétSina (54,76 %) se domnivala, Ze cena takovychto letenek
prevysuje 1500 K&, coz v pripadé nékterych destinaci plati, ovS§em otazka byla cilena

500 K¢, coz prakticky nikdy nenastava, a 7,14 % nevédélo.

V pripadé, Ze si zakoupite letenku nejlevnéjSiho tarifu Economy Lite, které
z nasledujicich sluZeb nabizeji podle Vas Ceské aerolinie zdarma?

Cestujicim je vramci uvedeného tarifu zdarma umoznéna pieprava jednoho kusu
ptiruéniho zavazadla o maximalni hmotnosti 8 kg, coz spravné uvedlo 85,71 % dotazanych,
a dale Wi-Fi pfipojeni béhem letu, umoziiujici ptistup k palubni zabavé a on-line dennimu
tisku, pfi€emz tuto moznost zvolilo pouhych 16,67 % respondentli. Nespravné odpovédi
vybiralo vZdy méné nez 20 % oslovenych, pticemz nejcastéji se domnivali, ze 1ze bezplatné
prevazet jeden kus odbaveného zavazadla o maximalni hmotnosti 23 kg (19,05 %)
a ze spolecnost volné nabizi nealkoholické napoje beéhem letu (16,67 %) ¢i vybér bézného

sedadla pti odbaveni (14,29 %).

Vidél/a jste v posledni dobé néjakou reklamni kampai Ceskych aerolinii? Pokud ano,
popiste prosim stru¢né danou reklamni kamparn a uved’te, jak se Vam libila.

97,62 % respondentii odpovédélo, Ze se s zddnou reklamni kampani Ceskych aerolinii
Vv posledni dob¢ nesetkalo. Pouze jeden respondent zminil video mapujici vyvoj vzhledu
uniforem palubniho personalu, které spoleénost vydalavroce 2018 vramci oslav
95. vyroci svého zalozeni. Ohodnotil jej kladné. V tomto piipadé se nejednalo o reklamni

kampan v pravém slova smyslu.

Jak ¢asto létate s Ceskymi aeroliniemi?

Nejvice Gcastniku Setieni (57,14 %) uvedlo, 7e s Ceskymi aeroliniemi neléta viibec.
30,95 % z nich s nimi 1éta jednou do roka. Dvakrat az tiikrat ro¢né vyuziva sluzeb této

spole¢nosti 7,14 % respondentil a pouhych 4,76 % 1éta Castcji.

Nase specidlni nabidky [online]. Ceské aerolinie, a.s., 2020 [cit. 2020-03-02]. Dostupné z:

https://www.csa.cz/cz-cs/specialni-nabidky/.
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11.

12.

13.

14.

Let&l/a jste za posledni rok s Ceskymi aeroliniemi? Co se Vam na inkriminovaném
letu libilo a co se Vam nelibilo?

Kladné odpovédéla neceld tfetina dotazanych (26,19 %), jejich zbyla ¢ast s Ceskymi
aeroliniemi v poslednim roce neletéla. Nejcastéji bylo respondenty ocefiovano palubni
video (3 ptipady), dale pratelsky piistup personalu (2 pfipady) a v&asny prilet. Z negativ
byl zminén nedostatek mista, cena, staré letadlo a zpozdéni. Jednomu z dotazanych vadilo,
7e let pod oznagenim Ceskych aerolinii byl operovan letadlem a posadkou Smartwings,
jejiz znalost produktu CSA byla nedostateéna. Zarovei zkritizoval systém palubni zabavy,

jeho celkovou kvalitu a absenci ¢eskych titulkl u nékterych nabizenych filmu.

Na nasledujicim obrazku vidite mapu destinaci Ceskych aerolinii. PovaZujete pocet
mist, kam 1étaji Ceské aerolinie za dostateny, nebo byste jej rozsifili? Pokud byste
jej rozsitili, uved’te stru¢né, jakym zpisobem by podle Vis mély Ceské aerolinie
rozvijet svou sit’ destinaci.

Vice nez étyfi pétiny dotazanych (80,95 %) povazuje poéet destinaci Ceskych aerolinii
za dostateény. Zbylych 19,05 % by jej rozsifilo. Uvitali by jak zavedeni ¢i obnoveni
nékterych letd v ramci Evropy (napt. Londyn a Istanbul), tak rozvoj dalkovy linek na jiné

kontinenty.

Od roku 2018 je majoritnim vlastnikem Ceskych aerolinii letecka spole¢nost
Smartwings (diive Travel Service). V praxi se stava, Ze na lety Ceskych aerolinii jsou
z provoznich diivodu pravidelné nasazovana letadla této jejich matei'ské spole¢nosti
s odliSnym vzhledem i interiérem, a to véetné posadek. Spoleénost Smartwings se
primarné zabyva nizkonikladovymi a charterovymi lety pro cestovni kancelare.
Vadilo by Vam jako cestujicimu/cestujici, kdyby tato situace nastala na VaSem letu?
Nadpolovi¢ni vétSina respondentl uvedla, Ze by jim tato situaci spiSe ¢i urcité nevadila
(45,24 %, respektive 11,90 %). Urcité by naopak vadila 21,43 % dotazanych a spise vadila
16,67 % dotazanych. Zbytek se vyjadiil neutralng.

Myslite si, Ze mate dostateéné povédomi o zna¢ce Ceské aerolinie a Ze je marketingova
komunikace této spolecnosti dostatecna?

Nejvice respondentii (45,24 %) uvedlo, Ze nema dostate¢né povédomi o znatce CSA
a nedokaze tak jeji marketingovou komunikaci objektivné posoudit. 52,38 % oslovenych
se domniva, Ze marketingova komunikace Ceskych aerolinii neni dostate¢na a sluzby by
mohly byt propagovany lépe ¢&i ve vétsi mife, pricemz polovina z téchto

oslovenych dostate¢né povédomi o znacce ma a polovina nema. Pouze jeden dotazany
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uvedl, ze ma o znacce CSA dostatecné¢ povédomi a jeji marketingovd komunikace je

dostatecna.

15. Na $kale zhodnot'te, jak na Vas piisobi instagramovy profil Ceskych aerolinii a jak se
Vam libi.
Tato otazka byla nepovinnd, nebot respondenti zejména starSich vékovych kategorii
nemuseji mit se socidlni siti Instagram zkuSenosti. Odpovédélo 90,48 % respondentt.
Primérné hodnoceni bylo 2,9 z 5, kdy hodnota 1 piedstavuje moznost ,, vithec se mi nelibi*

a hodnota 5 moznost ,, velmi se mi libi ““.

16. Co byste doporutil/a, aby Ceské aerolinie zménily na své marketingové komunikaci?
Ugastnici etfeni uvadély niZe uvedené naméty na optimalizaci marketingové komunikace
Ceskych aerolinii. N&které odpovédi respondentii se nevazaly pouze k marketingovym
komunikacim.

o zwseni celkového povedomi o spolecnosti a nabizenych sluzbdach, napriklad
za pomoci influencerii ¢i sponzorovanych reklam na Instagramu,

o nizsi ceny letenek a lepsi tarifni podminky,

o Vvice akci a speciélnich nabidek,

o rozsireni letadlové flotily,

o Vvice prostoru pro cestujici v letadlech,

o primé lety do oblibenych prdzdninovych destinaci pro ceskou klientelu a jejich
propagace,

o uvedeni vyraznéjsi reklamni kampané,

o reklamy v televizi,

o zosobnéni reklamnich kampani a zameéreni na lidi a konkrétni pribéhy,

o zlepsSeni prezentace na socidlnich sitich, v pripadé Instagramu méné fotografii,
které se netykaji létani, a naopak podrobnéjsi popis destinaci.

14,3 % respondentii dale uvedlo, Ze by na marketingové komunikaci Ceskych aerolinii nic

nezmeénilo a 45,2 % respondentil nevi.

3.2 Shrnuti vysledki Setieni

Stanovené hypotézy byly na zaklad¢ analyzy ziskanych dat vyhodnoceny nésledovné:
e H1: Hypotéza byla vyvréacena. Souc¢asné logo Ceskych aerolinii spravné identifikovalo

69,05 % respondentt.
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e H2: Hypotéza byla vyvracena. Spravnou vétu charakterizujici Ceské aerolinie zvolilo
47,62 % respondentdl.

e H3: Hypotéza byla potvrzena. Nedostate¢né povédomi o znaéce Ceské aerolinie
a domnéni, Ze jejich marketingovd komunikace neni dostate¢nd, ma 45,24 %
respondentql.

e H4: Hypotéza byla vyvracena. Profil Ceskych aerolinii na socialni siti Instagram dosahl

na pétistupniové skale hodnoceni 2,9.

Z vysledki marketingového vyzkumu vyplyvé, Ze nejvétSim nedostatkem marketingoveé
strategie Ceskych aerolinii je jejich marketingova komunikace. Pouze jeden respondent
odpovédél, ze si vybavuje reklamni kampan z posledni doby. Jak bylo specifikovano, jednalo
se 0 jednu ze soucasti pfipominek 95. vyroc¢i zaloZeni spole¢nosti. Nedostate¢na marketingova
komunikace ma za nasledek, Ze témét tfi Ctvrtiny dotazanych nemaji dle svého Usudku
dostateéné povédomi o znaéce CSA, necela téetina z nich nerozezna sou¢asné logo spoleénosti
a zaroven téméf polovina z nich znacce pfisuzuje adjektivum nevyrazna. VétSina ucastniki
prizkumu s Ceskymi aerolinie neléta viibec &i pouze jednou do roka. Tomu napovida i nemala
chybovost v otazkach zamétenych na cenovou uroven letenek nabizenych v ramci specialnich
akci ¢i na identifikaci destinaci, do nichz spole¢nost v soucasné dob¢ provozuje pravidelné lety.
Na zakladé piedlozené sité destinaci zastava vétSina oslovenych nazor, ze pocet operovanych
linek je dostate¢ny. Zbyla ¢ast navrhuje oteviceni spojeni zejména do mést, kterd byla nespravné
volena jako jiz nalétdvana. V zavéru dotazniku byli respondenti pozadani o navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace Ceskych aerolinii. Nékolik z nich doporu¢ilo lepsi prezentaci
na sociélnich sitich, zejména pak na Instagramu. Dale bylo zmifiovano uvedeni vyraznéjsi
reklamni kampané a stran kampani, rovnéz jejich zosobnéni a zaméfeni na konkrétni lidi
a pribéhy. Respondenti se ve svych odpovédich dotkli i jinych oblasti mimo marketingovou
komunikaci. Navrhovali napiiklad snizeni cen letenek spolu s vice specialnimi akcemi ¢i

rozsiteni letadlové flotily.
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4  Doporuéeni k optimalizaci marketingové strategie Ceskych

aerolinii, a.s.

Na zakladé provedené podrobné analyzy marketingového mixu Ceskych aerolinii a na zakladé
zhodnoceni vysledki kombinovaného vyzkumu lze spolecnosti navrhnout nékolik dil¢ich
doporuceni k optimalizaci jejich marketingové strategie. Je na misté¢ zdiraznit, ze vesSkeré
kroky Ceskych aerolinii podléhaji rozhodnuti ze strany fizeni koncernu Smartwings Group.
Zaroven se v souCasné dob¢ leteckd doprava potyka s probihajici celosvétovou pandemii
onemocnéni COVID-19 a vétSina spoleCnosti, stejné jako Smartwings Group, je nucena
piistupovat K Sirokosdhlym uspornym opatienim véetné docasného pieruseni provozu
v disledku prudkého poklesu poptavku po 1étani spojeného s uzavienim hranic a dalSimi
restrikcemi ze strany vlad jednotlivych zemi. Z téchto divodd neni mozné ocekavat, Ze
marketingove aktivity budou v nasledujicim obdobi dtlezitou soucasti firemni agendy, stejné

o 4

jako ze na jejich ucet bude mifit vyznamnéjsi ¢ast rozpoctu.

Autor prace vnima pozitivné koncept zavedenych cenovych balickl, diky nimz je mozné
vyhovét pozadavklim na Groven ceny i rozsahu poskytovanych sluzeb Siroké Skale zakaznikd,
ato od lidi, ktefi se chtéji co nejlevnéji piepravit mezi dvéma body pouze s pfiru¢nim
zavazadlem, az po narocnou obchodni klientelu. Stejnym zpiisobem hodnoti dosavadni model

distribu¢ni sité, kdy je nejvétsi diraz kladen na vlastni stéle se rozvijejici on-line kanal.

Stran produktu by bylo vhodné zvazit rozsifeni vlastni sit€ destinaci. Toto by mélo byt u¢inéno
na zakladé analyzy dat poskytnutych Letistém Praha, ktera zahrnuji cile, které nejsou z Prahy
obsluhovany pfimymi lety, a z nichz, respektive do nichz, mifi s pfestupem vyraznéjsi Cast
klientely. Dalsi moZnosti je otevieni linek ¢i posilovani stavajicich frekvenci na potencialné
atraktivnich trasach, na nichz v soucasné dob¢ pisobi pouze slaba konkurence. S timto krokem
souvisi rovnéz nutnost posileni letadlové flotily Ceskych aerolinii dal$imi stroji, které oviem
nebudou puj¢ovany v ramci kratkodobych pronajmi spole¢nosti Smartwings. Divod spociva
zejména Vv uspofadani interiéru, nebot spoleénost Smartwings se primarné zaméfuje
na nizkorozpodtové lety, respektive charterové lety pro cestovni kancelafe, zatimco Ceské
aerolinie jakozto ¢len renomované aliance SkyTeam poskytuji své sluzby v ramci drazsich
letenkovych tarifii na vy$si Urovni, ¢emuz by mél odpovidat napiiklad vétSi prostor mezi
sedadly ¢i pohodInéjs$i mista v business class. Jak ze zavéri prizkumu realizovaného v této

praci, tak z osobnich zkuSenosti autora vyplyva, Ze vyrazna ¢ast cestujicich negativné vnima
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fakt, ze nalet Ceskych aerolinii, potazmo partnerské spole¢nosti z aliance SkyTeam, je-li
operovan nabazi code-share dohody, je nasazeno letadlo a posddka nizkonakladové
spole¢nosti. Tento aspekt mize vést k Ubytku cestujicich a jejich pfechodu ke konkurenci.
Rozvoj sité linek 1 flotily by mél tedy probihat koordinovanég, kdy za optimalni sttednédoby cil
autor povazuje zhruba 50 destinaci operovanych vlastnimi kapacitami pii po¢tu 25 letadel, coz
odpovida zhruba dvojnasobku soucasného stavu. Pozitivnim krokem je planované zatazeni

letadel Airbus A321XLR a mozna expanze na vychodni pobiezi USA po roce 2025.

Dalsi doporu€eni se budou tykat jiz vyhradné marketingové komunikace. Autor povazuje
za kladny aspekt podporu vybranych charitativnich projektl a jinych akci, jako napiiklad
Prazského ptlmaratonu, kde jsou pravidelné k vidéni uniformované stevardky Ceskych
aerolinii. Jako nedostate¢né jsou vnimany PR aktivity, zejména pak frekvence vydavani
tiskovych zprav. Déle by bylo vhodné realizovat vybrané sezonni reklamni kampané ve vét§im
méfitku s cilem zvysit celkové povédomi o spole¢nosti a jejich aktivitach, stejné jako pocet
cestujicich a trzby z prodeje letenek. Mysleno je tim zejména vyuziti SirSiho spektra médii,
véetné ambientnich, jako napiiklad prazské tramvaje ¢i prazského metra. Jako relevantni se jevi
jeden z navrhi respondentd predeslého pruzkumu, ktery fika, Zze by kampané mély byt vice
zosobnény, aby cilové skupiny 1épe zaujaly. Do tietice autor doporucuje optimalizaci spravy
sveho profilu na sociélni siti Instagram, a to konkrétné soucasného zptsobu informovani
cestujicich o aktualnich provoznich zménach. Privodni motiv pfispévku tvorici bilé pismeno i
na Cerveném podkladu nepusobi piilis dobife, zejména nakumuluje-li se vétsi mnozstvi
takovych zprav. Mnohem 1épe se jevi styl pouzivany spole¢nosti Lufthansa. Porovnani je
k dispozici na obrazku ¢. 18.

Obrazek &. 18: Porovnani instagramového profilu Ceskych aerolinii a spol. Lufthansa

Jco within the
next 72 hours,

zdroje: https://www.instagram.com/czechairlines/, https://www.instagram.com/lufthansa/, Praha, 2020
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ZAavér

Cilem této bakalafské prace bylo predstavit sou¢asnou marketingovou strategii Ceskych
aerolinii, poukazat na jeji klady a zapory, piedlozit naméty na jeji zefektivnéni a také
zodpovédét na otazku, pro¢ je produkt Ceskych aerolinii v soucasné dobé &asti zakaznikil

vnimén negativne.

Autorovi se béhem realizace prace i pres opakované pokusy nepodafilo navazat kontakt
s kompetentni osobou z marketingového oddéleni Ceskych aerolinii. Vychazel proto pouze
z vetejné dostupnych materialt, zejména pak z vyroénich zprav a webovych stranek, a také
Z bohatych osobnich zkuSenosti pramenicich jednak z osobniho zajmu o danou problematiku,
jednak z pozice pracovnika odbaveni cestujicich Ceskych aerolinii, ktery je se spole¢nosti

v pravidelném intenzivni styku.

Ceské aerolinie v poslednim desetileti prosly vyraznou restrukturalizaci, jejiz nasledky jsou
patrné dodnes. K bieznu 2020 spole¢nost provozuje pouhych 12 letadel, oproti 39 v roce 2010.
V horizontu péti let ma v planu nahradit souc¢asné nekomfortni turbovrtulové stroje typu ATR
modernimi Airbusy A220 a zaroven uvést nové Airbusy A321XLR umoziujici expanzi
dalkovych leti. Dopravce vlastnimi kapacitami operuje 28 piimych linek z Prahy, lety
do ostatnich destinaci jsou realizovany ve spolupraci s partnery, zejména pak s matetskou
spole¢nosti Smartwings. Cestujici maji k dispozici nabidku letenek v péti cenovych baliccich,
pticemz kazdy znich mifi na urcitou Klientelu. Spole¢nost tak muze konkurovat
nizkonakladovym dopravcum, stejné jako poskytovat prémiovy produkt v business class, coz
je velkym pozitivem tohoto konceptu. Na zakladé provedené komparace cen letenek Ceskych
aerolinii a konkurence na vybranych tfech pfimych linkach z Prahy sméfujicich do odlisnych
regionl bylo zjiSténo, Ze cenova hladina ¢eského dopravce je na srovnatelné¢ az mirn¢ vyssi
arovni. K prodeji letenek Ceské aerolinie vyuzivaji jak pfimé, tak nepfimé distribuéni kanaly.
Dlouhodobé posiluji  distribuci  prostiednictvim vlastnich webovych strdnek. Stran
marketingové komunikace spole¢nost kazdoro¢né realizuje nékolik mensich marketingovych
kampani, k jejichz propagaci vyuziva pfedev§im internet, vybrané outdoorové nosice, naptiklad
v prazském metru, a newsletter. Krom¢ toho podporuje i charitativni projekty a jiné akce, jako
naptiklad Prazsky ptilmaraton. PR aktivity Ceskych aerolinii v posledni dobé spise stagnuji,
¢emuz napovida nizka frekvence vydavani tiskovych zprav. Spole¢nost se pravidelné
prezentuje na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Z&kaznici se mohou stat cleny

veérnostniho programu OK Plus, pro firmy je ur€en vérnostni program OK Plus Corporate.
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Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze silnymi strankami Ceskych aerolinii jsou zejména jejich
tradice, partnerstvi plynouci ze Clenstvi v aliance SkyTeam a strategickd poloha hlavniho
leti$té. Za nejvyraznéjsi slabou stranku je povazovana jiz zminéna nestabilita v poslednich
letech a nasledky z ni vychazejici. Pilezitosti spocivaji v rozvoji technologii, otevirani novych
trht ¢i rostouci poptavcee po letecké dopravé. Hrozby lze spattit v rostouci konkurenci, tlaku
na snizovani cen letenek ¢i v soucasné pandemii nemoci COVID-19. Z PEST analyzy byl
uéinén zavér, ze politické, ekonomické i technologické faktory jsou v Ceské republice
momentaln¢ piiznivé, v pripad¢ socialnich faktort je tieba pocitat se starnouci populaci,
od jejiz urcité ¢asti se zpravidla oCekava nizs$i poptavka po letecké dopravé. Na zakladé
konkurenéni analyzy lze konstatovat, ze Ceské aerolinie nemaji zadného vyrazngjsiho rivala

pusobiciho na stejnych ptimych trasach z Prahy, ktery by ohrozoval jejich aktivity.

Marketingovy vyzkum byl realizovan prostfednictvim on-line dotazniku ve druhé poloviné
tnora 2020. Osloveno bylo celkem 50 respondenti, a to metodou nahodného vybéru.
Screeningovymi otazkami proslo 42 respondentii. Stanoveny byly Ctyfi vyzkumné hypotézy,
pfi¢emz jedna byla potvrzena a tfi vyvraceny. Z vysledki Setfeni byl stanoven zavér, ze témet
t¥i¢tvrtedni vétiina dotdzanych nema dostateéné povédomi o znaéce Ceské aerolinie a pouze
jeden respondent se nechal slySet, Ze marketingova komunikace spolecnosti je na postacujici
arovni. Prizkum odhalil, Ze respondenti nemaji zcela jasno v identifikaci soucasného loga
a uniformy dopravce, stejné jako v nalétavanych destinacich ¢i cenové hladiné letenek. Znacce
byly tcastniky Setfeni nejcastéji piisuzovany vlastnosti tradicni, dostupna a nevyrazna. Jedna
z otazek byla zaméfena na cestujicimi Casto negativné vnimany aspekt, a totiz nasazovani
letadel matetské spole¢nosti Smartwings, podnikajici na trhu nizkonédkladové a charterove
letecké dopravy, na linky Ceskych aerolinii. Vice neZ tfetina respondentii uvedla, Ze by jim
spiSe ¢i urcit¢ vadilo, pokud by tato situace nastala na jejich letu. V zavéru Setfeni byli
respondenti dotdzani, co by zménili na marketingové komunikaci Ceskych aerolinii. Uvadéli

napiiklad zlepseni prezentace na socialnich sitich ¢i uvedeni vyrazngjsi reklamni kampané.

Ve ctvrté kapitole prace autor na zakladé dosavadnich zjisténi navrhl dil¢i naméty
k optimalizaci marketingové strategie Ceskych aerolinii. Vzal v potaz fakt, Ze se spole¢nost
v soucasné dob& potykd s pandemii onemocnéni COVID-19, a proto pravdépodobné
marketingove aktivity nebudou prioritnim tématem nasledujicich mésicti. Firma by se méla
zaméfit na roz$iteni letadlové flotily, aby eliminovala nasazovani letadel Smartwings na svych
letech, a to zeyména kvili snizenému komfortu na palubé. Spolu s timto krokem by méla zvazit

rozsifeni své sité destinaci o nové cile, zejména takové, do nichz se z Prahy v soucasné dobé
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nelétd, ale existuje po nich poptavka. Zbyvajici doporuCeni se tykala marketingové
komunikace. Autor by napiiklad realizoval sezénni reklamni kampané ve vétsim métitku, aby
doslo ke zvySeni povédomi o spole¢nosti a nartistu poc¢tu cestujicich i objemu trzeb z prodeje
letenek. K tomu by mohla byt vyuzita ambientni média, jako tieba prazska tramvaj ¢i metro.
Zménit by se méla prezentace na socidlni siti Instagram, negativné je hodnocen piedev§im
zpusob informovani cestujicich o aktudlnich provoznich zménach, ktery dava profilu nepékny

celkovy vzhled.

Odpovéd na otdzku zformulovanou v cili praci lze najit v pfedchozich odstavcich. Davodi
negativniho vnimani spole¢nosti muze byt hned nékolik, a to od dopadi restrukturalizace
na letadlovy park a sit' destinaci, ptes vliv spole¢nosti Smartwings, aZz po nedostatecné

poveédomi o znacce zplisobené spiSe nevyraznou marketingovou komunikaci.

Realizace této bakalaiské prace byla pro autora, ktery se dlouhodobé pohybuje
V inkriminovaném oboru, piinosem. Vytvofil uceleny dokument mapujici soucasny stav

Ceskych aerolinii, zejména po jejich marketingové strance.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1

- Amsterdam (AMS)

- Barcelona (BCN)

- Bejrat (BEY) — sezonni linka (celoroéné
operovano ve spolupréci s Middle East Airlines)

- Benatky (VCE)

- Bilbao (BIO) — sezénni linka

- Boloiia (BLQ)

- Brusel (BRU)

- Budapest’ (BUD)

- Bukurest’ (OTP)

- Dusseldorf (DUS)

- Frankfurt (FRA)

- Goéteborg (GOT)

- Hamburk (HAM)

- Helsinky (HEL)

- Kodan (CPH)

- Kogsice (KSC)

- Kyjev (KBP)

- Madrid (MAD)

- Malta (MLA) — sezénni linka (celoro¢né
operovano ve spolupréci s Air Malta)

- Milan (MXP)

- Moskva (SVO)

- Nice (NCE) — sez6nni linka

- Odésa (ODS)

- Pafiz (CDG)

- Reykjavik (KEF) — sezénni linka

- Rim (FCO)

- Almeria (LEI)

- Antalya (AYT)

- Burgas (BOJ)

- Cagliari (CAG)

- Dubrovnik (DBV)

- Faro (FAO)

- Fuerteventura (FUE)*
- Funchal (FNC)

- Heraklion (HER)

- Hurgada (HRG)*

- Chania (CHQ)

- Karpathos (AOK)

- Katénie (CTA)

- Kazan (KZN)*

- Kefalonia (EFL)

- Korfu (CFU)

- Kos (KGS)

- Lamezia Terme (SUF)
- Lanzarote (ACE)*

- Larnaka (LCA)

- Las Palmas (LPA)*

- Malaga (AGP)*

- Marsa Alam (RMF)*
- Menorka (MAH)

- Neapol (NAP)

- Olbia (OLB)

- Palma Mallorca (PMI)*
- Petrohrad (LED)*

- StOCvkhOIm (ARN) - Preveza (PVK)
- Varsava (WAW) - Rhodos (RHO)
- Rostov na Donu (ROV)*
- Mexico City (MEX) - Samara (KUF)*
- Samos (SMI)
L N - Solut (SKG)
- POLL - Split (SPU)
Riga (RIX) - Tel Aviv (TLV)*
Ve spolupraci s Alitalia: - Tenerife (TFS)*
- Bari (BRI) - Tirana (TIA)
- Brindisi (BDS) - Valencie (VLC)*
- Palermo (PMQO) - Varna (VAR)
- Zakynthos (ZTH)
. (pfevazna Cast destinaci je operovana pouze
- Sofie (SOF) sezonné s vyjimkou destinaci oznacenych *)
- Jekatérinburg (SVX
- New York (JFK) e (PEE)g( )
I — lines:
- - Hanoj (HAN)
Soul (ICN) - Ho Ci Minovo Mésto (SGN)

zdroj: vlastni zpracovani, data: Ceské aerolinie
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Pfiloha ¢. 3

Dobry den,

rad bych Vias pozadal o ucast ve vyzkumu realizovaném v ramci mé bakalarskeé prdace na téma
Marketingova strategie Ceskych aerolinii, a.s. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam bude trvat 10
az 15 minut.

Vase odpoveédi jsou anonymni.
Predem dekuji za Vas cas
Petr Juris

Student Vysokée Skoly ekonomické v Praze
SCREENINGOVE OTAZKY

A) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v oblasti marketingu, vyzkumu trhu
¢i v reklamé?

- ano

- he

B) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v Ceskych aeroliniich, spole¢nosti
Smartwings nebo je mistem vykonu Vaseho zaméstnani Letisté Praha?

- ano

- he

OBSAHOVE OTAZKY

1) Které z nasledujicich log podle Vs v sou¢asné dobé pouzivaji Ceské aerolinie?
zdroj: webové stranky Ceskych aerolinii, viastni zpracovani
L3N = Ficives
- /
<ay, CZECH
A% AIRLINES

: CZECH
- AIRLINES

- nevim

2) Na kterém z nasledujicich obrazki je podle Vas stevardka (stevardky) v uniformé
Ceskych aerolinii?

zdroj: profily prislusnych leteckych spolecnosti, popripadé jejich zaméstnancii, na socidlni siti
Instagram




nevim

3) Ktera z uvedenych vét podle Vas nejlépe charakterizuje Ceské aerolinie?

Ceské aerolinie jsou prémiovym dopravcem s dlouholetou tradici, mificim téméf
vyhradné na obchodni cestujici, kteti jsou ochotni piiplatit si za $pi¢kovy palubni servis.
Jejich sit’ destinaci je velmi rGznorodd, nabizeji lety jak do stéZejnich evropskych
metropoli, tak do vyznamnych bodi v rdmci Severni Ameriky a Asie.

Ceské aerolinie jsou spoleGnosti s téméf stoletou tradici, ktera si na za¢atku 21. stoleti
prosla krizi a jeji soucasny obchodni model je zaméfen spiSe na regionalni lety
do nékolika desitek destinaci v ramci Evropy, s vyjimkou jedné mezikontinentalni linky.
Ceské aerolinie jsou relativné mladym dopravcem, piesto se za svou nedlouhou historii
zapsaly do mysli zédkaznikl jako zavedend a spolehlivd znacka. Se svou padesatkou
letadel 1étaji do vice neZ sta destinaci.

Ceské aerolinie jsou dopravcem s dlouholetou tradici, ktery vak v uplynulych letech
zcela zménil obchodni model a v souCasné dobé se zaméiuje témet vyhradné na lety
do turistickych destinaci pro cestovni kancelafe, provozuje tedy tzv. charterové lety.

4) Vyberte maximalné TRI vlastnosti, které podle Vis nejlépe charakterizuji znalku
Ceské aerolinie. V pripadé, Ze se do Vasi trojice hodi i jind vlastnost, ktera neni
na seznamu a znacku podle Vas charakterizuje lépe, uved’te ji prosim.

dostupna

draha

inovativni
moderni
nevyrazna

nudna
orientovana na zakaznika
popularni
povysena
pratelska
sebejista

seridzni
sympaticka
spolehliva
tradicni

jiné, uved’te které



5) Ktery z nasledujicich subjektii je podle Vas majoritnim vlastnikem Ceskych aerolinii?
- Ceska republika
- Korean Air
- Smartwings (diive Travel Service)
- nevim

6) Z nasledujiciho seznamu vyberte destinace, do kterych podle Vis Ceské aerolinie
Vv soucasné dobé provozuji pravidelné lety vlastnimi letadly (tj. nikoliv pouze
ve spolupraci s partnerskymi leteckymi spole¢nostmi).

- Brno

- Dubaj

- Dusseldorf

- Istanbul

- Karlovy Vary

- Kyjev

- Londyn

- Madrid

- Moskva

- New York

- Ostrava

- Paiiz

- Soul

- Sanghaj (v piipadé, Ze si myslite, Ze do této destinace Ceské aerolinie 1étaji, neberte

prosim v potaz aktudlni zikaz ptimych letii mezi Ceskou republikou a Cinou z déivodu
epidemie koronaviru)
- Toronto

7) V jakém pribliZném cenovém rozmezi se podle Vias pohybuji jednosmérné letenky
Ceskych aerolinii nejlevnéjsiho tarifu Economy Lite do hlavnich evropskych destinaci
dopravce, které jsou nabizeny v rdmci pravidelnych specialnich nabidek?

- méné nez 500 CZK

- 500 az 1500 CZK

- vicenez 1 500 CZK

- nevim

Yewr

8) V pripadé, Ze si zakoupite letenku nejlevnéjSiho tarifu Economy Lite, které
z nasledujicich sluZeb nabizeji podle Vas Ceské aerolinie zdarma?
- zménu rezervace letenky (napt. zménu data odletu)
- piepravu jednoho kusu zavazadla o maximélni hmotnosti do 23 kg, které si je mozné
nechat odbavit do zavazadlového prostoru
- prepravu jednoho kusu pfiru¢niho zavadla o maximalni hmotnosti do 8 kg, které si je
mozné vzit s sebou na palubu (umoziuji-li to kapacitni moznosti letadla)
- vybér bézného sedadla pii odbaveni
- nealkoholické napoje beéhem letu
- lehké obcerstveni béhem letu
- Wi-Fi ptipojeni umoziujici ptistup k palubni zabavé v¢etné on-line denniho tisku béhem
letu
9) Vidél/a jste v posledni dobé néjakou reklamni kampaii Ceskych aerolinii?

- ano
- ne — pokracujte prosim otazkou €. 10



9a) Odpovédél/a-li jste na otazku ¢. 9 ANO, popiSte prosim stru¢né danou reklamni
kampan. Vybavujete-li si jich vice, uved’te prosim tu nejcerstvéjsi.

9b) Odpovédél/a-li jste na otazku €. 9 ANO, jak se Vam Vami popsana reklamni kampan
libila?
- velmi libila
- spiSe libila
- spiSe nelibila
- vubec nelibila
10) Jak &asto 1étate s Ceskymi aeroliniemi?
- jednou do roka
- dvakrat az tfikrat do roka
- vicekréat do roka
- vubec

11) Letél/a jste za posledni rok s Ceskymi aeroliniemi?
- ano
- ne — pokracujte prosim otazkou ¢. 12

11a) Odpovédél/a-li jste na otazku ¢. 11 ANO, co byste na inkriminovaném letu vyzdvihl/a,
co na Vas udélalo dobry dojem, co se Vam nejvice libilo?

11b) Odpovédél/a-li jste na otazku ¢. 11 ANQO, co se Vam na inkriminovaném letu nelibilo?

12) Na nasledujicim obrazku vidite mapu destinaci Ceskych aerolinii. Do mést
oznacenych cervenym koleckem s ¢ervenou vyplni 1étad dopravce vlastnimi letadly,
do mést oznacenych cervenym koleckem s bilou vyplni pak ve spolupraci
s partnerskymi leteckymi spole¢nostmi. To znamena, Ze Ceské aerolinie maji v letadle jiné
spolecnosti urcity pocet mist, ktera prodaji svym zakaznikiim a na danou linku umisti
mimo jiné sviij kéd. PovaZujete pocet mist, kam létaji Ceské aerolinie za dostate¢ny, nebo
byste jej rozsirili?

Tato otazka zaroven odpovidad na otazku ¢. 6. Prosim Vas, abyste se k ni jiz nevraceli a svou
pripadnou chybnou odpoved nemodifikovali. Dekuji.
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@ Operovéno Ceskymi aeroliniemi QO Operovano partnerer . Misto odletu

zdroj: www.czechairlines.com, upraveno
- ano, tento pocet destinaci mi piijde dostatecny a podle mého nazoru je model uzptisoben
tak, aby pokryl aktualni poptavku — pokracujte prosim otazkou ¢. 13
- ne, podle mého nazoru by mély Ceské aerolinie rozsifit po¢et svych destinaci




12a) Odpovédél/a-li jste na otazku ¢. 12 NE, uved’te stru¢né, jakym zpusobem by podle
Vas mély Ceské aerolinie rozvijet svou sit’ destinaci.

13) Od roku 2018 je majoritnim vlastnikem Ceskych aerolinii letecka spole¢nost
Smartwings (diive Travel Service). V praxi se stava, Ze na lety Ceskych aerolinii jsou
z provoznich divodi pravidelné nasazovana letadla této jejich mateiské spolecnosti
S odliSnym vzhledem i interiérem, a to vfetné posadek. Spoleénost Smartwings se
primarné zabyva nizkonékladovymi a charterovymi lety pro cestovni kanceliare. Vadilo
by Vam jako cestujicimu/cestujici, kdyby tato situace nastala na Vasem letu?
Tato otazka zaroven odpovida na otazku ¢. 5. Prosim Vas, abyste se k ni jiz nevraceli a svou
pripadnou chybnou odpoved nemodifikovali. Dékuji.

- urcité ano

- spiSe ano

- ano/ne

- spiSe ne

- urcité ne
14) Myslite si, Ze mate dostate¢né povédomi o znaéce Ceské aerolinie a Ze je marketingova
komunikace této spolecnosti dostate¢na?

- Mam dostateéné povédomi o znaéce CSA a jeji marketingova komunikace je dostatedna.

- Méam dostate¢né povédomi o znaéce CSA, ale jeji marketingova komunikace neni

dostatecna, sluzby by mohly byt propagovany lépe ¢i ve vEtsi mite.
- Neméam dostate¢né povédomi o znace CSA, jeji marketingova komunikace neni
dostate¢nd, sluzby by mohly byt propagovany Iépe ¢i ve vétsi mifte.
- Neméam dostateéné povédomi o znatce CSA a nedokazu tento fakt objektivné posoudit.

15) Prosim, zkopirujte do VaSeho prohliZzece nasledujici odkaz, ktery vede
na instagramovy profil Ceskych aerolinii: https://www.instagram.com/czechairlines/.
Popripadé si jejich profil pod nazvem @czechairlines oteviete ve Vasi aplikaci Instagram.
Na $kale niZe uved’te, jak na Vas instagramovy profil Ceskych aerolinii piisobi a jak se
Vam libi (1 hvézdicka = viibec se mi nelibi, 5 hvézdi¢ek = velmi se mi libi).

16) Co byste doporutil/a, aby Ceské aerolinie zménily na své marketingové komunikaci?
IDENTIFIKACNI OTAZKY

I. Uved’te Vase pohlavi.
- muz
- Zena

I1. Uved’te Vas vék.
- 18az26let

27 az 35 let

36 az 45 let

46 az 55 let

vice nez 55 let

III. Uved’te VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani.
- zakladni
- vyucen/a
- vyucen/a s maturitou
- stfedoSkolské
- vysokoskolské


https://www.instagram.com/czechairlines/

IV. Uved’te velikost Vasi obce.
- mén¢ nez 5 000 obyvatel
- 5001 az 10 000 obyvatel
- 10001 az 20 000 obyvatel
- 20001 az 50 000 obyvatel
- 50001 az 100 000 obyvatel
- vice nez 100 000 obyvatel
- Praha

Konec dotazniku.



Priloha ¢. 4

1) Které z nasledujicich log podle Vés v soutasné dobé pouzivaji Ceské aerolinie?

143 % 143 %

2,4 %

68,0 % J

@A BE O C ®nevim

zdroj: vlastni zdroj autora

2) Na kterém z nasledujicich obra’;kﬂ je podle Vas stevardka (stevardky) v
uniformé Ceskych aerolinii?

95 % \ [ 24%

11.9%

@A SESC O®D ®E ®nevim

zdroj: vlastni zdroj autora



3) Ktera z uvedenych vét podle Vés nejlépe charakterizuje Ceské aerolinie?

43%

3L0%

- 47,6 %

® Ceské aerolinie jsou prémiovym dopravcemn s dlouholetou tradici, mificim téméf wyhradné na obchodni cestujici,
ktefi jsou ochotni pfiplatit si za Spickovy palubni servis. |ejich sit destinaci je velmi riznoroda, nabizeji
lety jak do stéZejnich evropskych metropoli, tak do vjznamnych bod{ v rdmci Severni Ameriky a Asie.

® Ceské aerolinie jsou spolecnosti s téméf stoletou tradicl, ktera si na zacatku 21. stoleti prosla krizi
a jeji soutasny obchodni model je zaméFen spise na regionalni lety do nékolika desitek destinaci v ramci
Evropy, s vjimkou jedné mezikontinentaini linky.

@ Ceské aerolinie jsou relativné mladym dopravcem, pfesto se za svou nedlouhou historii zapsaly do rmysli
zakaznikil jako zavedend a spolehliva znacka. Se svou padesdtkou letadel 1étaji do vice nei sta destinacl.

® Ceské aerolinie jsou dopraveem s dlouholetou tradici, ktery viak v uplynulych letech zcela zménil obchodni
model a v soucasné dobé se zaméfuje téméf vyhradné na lety do turistickych destinaci pro cestovni kancelafe,
provozuje tedy tzv. charterové lety.

zdroj: vlastni zdroj autora

4) Vyberte maximalné TRI vlastnosti, které podle Vas nejlépe charakterizuji
znatku Ceské aerolinie. V pfipadé, Ze se do Vasi trojice hodi i jina vlastnost,
ktera neni na seznamu a znacku podle Vas charakterizuje lépe, uvedte ji prosim.

Podil

100%
75%
50%
25% — I —
B - I (N | 0 0
® dostupna ® drahd
® inovativni ® modemi
® nevjraznd ® nudna
® prientovana na zakaznika ® populami
® povysena pfatelskd
sebejistd ® seriozni
® sympaticka ® spolehlivd
® tradiéni ® jiné, uvedte které:

zdroj: vlastni zdroj autora




5) Ktery z nasledujicich subjekt(l je podle Vas majoritnim vlastnikem Ceskych
aerolinii?

71%

/_/- 214 %

T 143 %

® Ceské republika @ Korean Air @ Smartwings (dffve Travel Service) @ nevim

zdroj: vlastni zdroj autora

6) Z nasledujictho seznamu vyberte destinace, do kterych podle Vés Ceské
aerolinie v sou¢asné dobé provozuji pravidelné lety viastnimi letadly (tj. nikoliv
pouze ve spolupraci s partnerskymi leteckymi spole¢nostmi).

100%

5%

50%

- _I_I_I I_
0% I I
® Brmo
® Dubaj
© Dusseldorf
® |stanbul
® Karlovy Vary
® Kyjev
® Londyn
® Madnd
® Moskva
@ New York
Ostrava
® Pafiz
® Soul .
® Sanghaj (v pfipadé, Ze si myslite, Ze do této destinace Ceské aerolinie |étaji, neberte prosim v potaz
aktualnf zakaz pfimych letd mezi Ceskou republikou a Cinou z diivodu epidemie koronaviru)
® Toronto

Podil

zdroj: vlastni zdroj autora




7) V jakém priblizném cenovém rozmezi se podle Vas pohybuji jednosmérné
letenky Ceskych aerolinii nejlevnéj$iho tarifu Economy Lite do hlavnich
evropskych destinaci dopravce, které jsou nabizeny v ramci pravidelnych
specialnich nabidek?

?,1%\

r 2,4 %

548%

® ménénez500 CZK @ 500321500 CZK © vicenez1500 CZK @ nevim

zdroj: vlastni zdroj autora

8) V piipadé, Ze si zakoupite letenku nejlevnéjsiho tarifu Economy Lite, které z
nasledujicich sluzeb nabizeji podle Vas Ceské aerolinie zdarma?

100%

80%

60%

Podil

40%

20%

o R ..-.

® Zménu rezervace letenky (napf. zménu data odletu)

® Pfepravu jednoho kusu zavazadla o maximalni hmotnosti do 23 kg, které si je moZné nechat odbavit do zavazadlového
prostoru

@ Pfepravu jednoho kusu pfiruéniho zavadla o maximalni hmotnosti do 8 kg, které si je mozZné vzit s sebou
na palubu (umoZiuji-i to kapacitni moZnosti letadla)

® Vybérbéiného sedadla pfi odbaveni

® Nealkoholické ndpoje behem letu

® | ehké obcerstveni behem letu

® Wi-Fi pfipojeni umoZfujici pfistup k palubni zabavé véetné on-line denniho tisku béhem letu

zdroj: vlastni zdroj autora




9) Vidél/a jste v posledni dobé& né&jakou reklamni kampan Ceskych aerolinii?

r 2,4 %

ST,S%J

® ano @ ne - pokracujte prosim otdzkou €. 10

zdroj: vlastni zdroj autora

10) Jak ¢asto létate s Ceskymi aeroliniemi?

® jednou do roka @ dvakrdt aZ tiikrdt do roka @ vicekrdt do roka @ vlibec

zdroj: vlastni zdroj autora




11) Leté&l/a jste za posledni rok s Ceskymi aeroliniemi?

® ano @ ne - pokracujte prosim otdzkou €. 12

zdroj: vlastni zdroj autora

12) Na nésledujicim obrazku vidite mapu destinaci Ceskych aerolinii. Do mést
oznatenych ¢ervenym kole¢kem s ¢ervenou vyplini 1étd dopravce viastnimi letadly,
do mést oznacenych ¢ervenym koleckem s bilou vypini pak ve spolupraci s
partnerskymi leteckymi spole¢nostmi. To znamena, Ze Ceské aerolinie maji v
letadle jiné spoleénosti urgity poéet mist, kterd prodaji svym zékaznikim a na
danou linku umfsti mimo jiné svdj kod. Povazujete pocet mist, kam létaji Ceské
aerolinie za dostatecny, nebo byste jej rozsirili?

® ano, tento pocet destinaci mi pfijde dostateény a podle mého nézoru je model uzplisoben tak, aby pokryl
aktudini poptavku - pokratujte prosim otazkou €. 13
® ne, podle mého ndzoru by mély Ceské aerolinie rozsifit pocet swych destinaci

zdroj: vlastni zdroj autora




13) Od roku 2018 je majoritnim vlastnikem Ceskych aerolinii letecka spole¢nost
Smartwings (dffve Travel Service). V praxi se stava, ze na lety Ceskych aerolinif
jsou z provoznich divod( pravidelné nasazovana letadla této jejich mateiské
spolecnosti s odlisnym vzhledem i interiérem, a to véetné posadek. Spolecnost
Smartwings se primarné zabyva nizkonakladovymi a charterovymi lety pro
cestovni kancelare. Vadilo by Vam jako cestujicimu/cestujici, kdyby tato situace
nastala na Vasem letu?

® uréité ano @ spiseano @ ano/ne ® spisene @ urfité ne

zdroj: vlastni zdroj autora

14) Myslite si, Ze mate dostate¢né povédomi o znatce Ceské aerolinie a ze je
marketingova komunikace této spolecnosti dostatecna?
r 24 %

- 262%

45,2 %

\ 26,2 %

® Mam dostate¢né povédomi o znaéce CSA a jeji marketingova komunikace je dostate¢ns

® Mam dostateéné povédomi o znacce CSA, ale jeji marketingova komunikace neni dostatecna, sluzby by mohly
byt propagovény lépe ¢i ve vétii mife

© Nemam dostatecné povédomi o znacce CSA, jeji marketingova komunikace neni dostatecna, sluzby by mohly
byt propagovény lépe ¢i ve vétéi mife

® Nemam dostatecné povédomi o znacce CSA a nedokaZu tento fakt objektivné posoudit

zdroj: vlastni zdroj autora
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