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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovym mixem sluzeb a hodnocenim kvality osobniho
prodeje a pfistupu zaméstnanct k zakaznikovi u nizkonakladovych leteckych spolecnosti.
Teoretické c¢ast je rozdélena do Ctyf kapitol, které se zaméfuji na osobni prodej,
marketingovy mix sluzeb, spotiebni chovani a nizkonakladové letecké spolecnosti.
Prakticka ¢ast se zaméfuje na srovndni nizkonakladovych spoleCnosti a predstavuje
vyhodnoceni marketingovych vyzkumi, které¢ byly provedeny formou mystery flyingu a
polostrukturovanych rozhovorti. Vyzkum je nésledné interpretovan a vyhodnocen véetné
odpovédi na vyzkumné otazky. Projektova Cast prace nasledné navrhuje projektové feSeni

fazi uzivatelské cesty.

Klicova slova: mystery flying, nizkonadkladové spole¢nosti, marketingovy mix sluzeb,

kvalita osobniho prodeje

ABSTRACT

The master’s thesis is focused on marketing mix of services and the evaluation of the quality
of personal selling and the approach of staff to customer itself at low-cost airlines.
Theoretical part is segmented into four chapters, which focus on personal selling, marketing

mix of services, customer behavior and low-cost airlines.

Practical part aims to compare individual low-cost airlines and to evaluate marketing
research, which was conducted in the form of mystery flying and semi-structured interviews.
The research is then interpreted and evaluated, including answers on research questions.

Project part of thesis proposes solution of possible customer journey path phases.

Keywords: mystery flying, low-cost airlines, marketing mix of services, personal selling

quality



Nejprve bych chtél podekovat vedouci diplomové prace, Mgr. Elisce Kacerkové, Ph.D.,
za jeji cenné rady a spravné nasmeérovani béhem psani prace a predevsim za témét okamzitou

zpétnou vazbu i v pribéhu tohoto nelehkého obdobi.

V neposledni fad¢ bych rad podékoval své rodin€ za veskerou podporu, kterou mi v prabéhu

mych studii nevahala poskytnout.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

4.1 LETECKA FLOTILA

UV OD eeeeeeeeeesesasseessssssasassssssssssassssssssssasssssssssssssssssssssssassssssasns .10
I TEORETICKA CAST aoeeeieeeeeeeeeeessnsnsssssssssassssssssssassssssssns 11
1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB.....ooooiiieeesresesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
1.1 PRODUKT et et e e e e e e e e et re e e e et e e e e eans 12
111 UTOVIE PrOAUKLU ...eeeeeeeeeeeeeeee et e et eeeeee e eeeaenns 13

1.2 CEN A ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e anns 14
1.3 DISTRIBUGCE ... et ettt et e e e e et e e e et e e e e e e e e e e e e e e ereeeeeeaeeeeaans 15
1.4 LLIDE oottt e et a——————————a————————————————————————— 15
1.5 MATERIALNI PROSTREDI ...evettteteeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseseeeeneeeeeneeeeaneeenes 16
1.6 PROCESY ettt e e e e e e e et e e e aas 16
1.7 KOMUNIKACNT MIX .oeviieteiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeaneeeaneeene 17

2 OSOBNI PRODEJ ..eeeieeeeeeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssses .18
2.1 VYHODY A NEVYHODY OSOBNIHO PRODEJE ....ueeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeans 18
2.2 TYPY OSOBNIHO PRODEJTE.....ccciiiiiiiiiiee e 19
2.3 PRODEICE .ot e e e e e e e e et e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeaaaaaaass 19
2.4 PRODEINI VLASTNOSTI A DOVEDNOSTL .eetetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenaaeeeeeeeeeeennnaeaens 19
24.1 ASETtIVIT KOMUNTKACE ..ot e e e e e e eeaeeeeeeeeaeeaaas 20

2.4.2  Empatie a socialni dovednosti.........cceccuieriieriieiiieniieiiecie e 20

2.4.3 ARV NASIOUCHANT ..ot e e eee e e e e e eeeeeeeeeeeeanaans 20

244  BENIUZIASITIUS ...oeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e eeaaaeeeeeeeeeaeaaaaeseeeseeasaaaaaeseeeeeaennnaaaens 21

2.5 PRUBEH OSOBNIHO PRODEJE ...cvvvevteeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeseesesenneeeneneeennnneenes 21
2.5.1 NAVAZANT KOIMUNTKACE ..oveeeeeeeee e e e eee e e e eeeeeeeeeaeeeeaeaeseesnaaaaes 21

2.5.2  ZJISTOVANT POLIED ....ooiiiiiieiiieeee e 21

2.5.3  Prezentace produktu €i SIUZDY .......ccceiviiiiiiiiiieiieeiicece e 22

254 NAMILKY cooveeeeeeeeeeeee e e e se s ee e s s se e eseeeese e eesesreneene 22

2.5.5 UZAVIENA ODCHOAU ...t e et eeaeeeeeeeeaeeaaas 23

2.5.6  POPIOAENT PECE.....viiiieeiieiieeiieeieeeite ettt ete et e te et ere et eebeeseaeebeeeane e 23

3 SPOTREBNI CHOVANI..uououiirresssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasasssssssssssases 24
3.1 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES ....eeeeteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeseeeeeeeeansaaeaeaeene 24
3.2 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI ....oovvttiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeenes 25
3.2.1  Vnitind @ vEJST FAKLOTY ..veeeiiieiiiieeiii e 25

3.2.2  SpoleCenskeé faktory ........ccoceeiieriiriiniiieieec e 25

3.2.3  Psychologicke faktory .........cccceeviiriieiiieiiieieeeeee e 25

3.2.4  Kulturni faKtory ....c..eeeoiieeiie e e 26

3.2.5  Os0bNT faKEOTY . .uviiiiiieciie et e e 26

4 NIZKONAKLADOVE SPOLECNOSTT ...uouvureeeeereceresnenennnns 28



4.2 FLEXIBILITA REZERVAC . ...eeettteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseeeseseeeeneeenennenennenenes 29
4.3 REVENUE MANAGEMENT ...ttt ettt e e e et e e e e eeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeenaseeeennans 29
4.4 LETENKY vttt ettt ettt e e e et ettt e e e e e e et e s e eeeeeseaasaseseeesasasannnness 29
4.5 LB TI T ettt et e e e ettt e e e e e e e e e e eee s e e e e et eaanaeseseeereaananaaans 30
4.6 ZAVAZADLA ...t e e et e e e et e e e et e e e et a e e e e e et a et 30
4.7 OMEZENE SLUZBY ...eeettteteeeeeee e et eeaeeeeeeeeeeeaaaeeseeeeeeaeaaaaeseeeeeeeaanaaaaseaeeereennnas 31
4.8 VZNIK A VY VO ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeaeeaeaeeeeeaeanaeeneeeaeeaneneanneanes 31

5 METODIKA ....ouaeeeeeeeeeeeneeeneeeeeeennesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 33
II PRAKTICKA CAST.ueeeeeeeeeeeeeenesasssessssssssssssssssssasasssssens .37
6 SROVNANI NIZKONAKLADOVYCH SPOLECNOSTI .38
6.1 RIYANATR ..ottt e et e e e e ee e e e et e e e e eereeeeeaans 38
0.1.1 AT Y et et 38

6.1.2  Rezervace a zmeny Udajill.........ccceeveuieiiieeiieniieeiienieeieenie e esre e seae e 39

6.1.3  Vyber sedadla........c.coooiiiiiiiiiiieeee e s 39

6.1.4 (0371015 1o IR UTTT TSR URURRURRRR 39

6.1.5 ZAVAZAALA .ot e e e e e e e eae e e e e e —aaaaaeaeeraa——— 39

0.1.6  Palubni STUZDY ...c.ooeiiiiiiiiiecieeeee e e 40

6.2 WIZZ ATR oot e e et e e e e e e et e e e e e e e e enns 40
0.2.1  TaITfY cueieiieie et ettt et enbeeees 40

6.2.2 REZEIVACE .ot e e e et e e e et e e e e e e e e e e e eaeeeeaaeaeeeaaaans 40

6.2.3 VYDEr s€dadla......ccvveeeiiiiiiieee e 40

0.2.4 CECKAIN et e e e e e e et eeae e e e e e e e eaeaaaaeeaeeeeeaaas 41

6.2.5 ZAVAZAALA .o aa—— 41

6.2.6  Palubni STUZDY ...cccvviiiiieceecee s 41

7 MYSTERY FLYING ..ccceieieeerreeerersrsrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 42
7.1 MYSTERY FLYING VE SPOLECNOSTI RYANATR ....ooeiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeens 42
7.1.1  Let Videft — RIM (CIaMPIN0) ......oeovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 42

7.1.2  Zakynthos — VI .....cccuiiiiiiiiiiiiiiiciee e 43

7.1.3  Malaga — VIEN ..ccuviieieeiieiiecieceeeeee ettt et 45

7.2 MYSTERY FLYING VE SPOLECNOSTI WIZZ AR ....coeeeeeeeeee e 47
7.2.1  Rim (FIUMIicino) — VIAER c....veeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 47

7.2.2  Viden - ZaKkynthoS.......cccveriiiiiieniiieiiecie ettt 49

7.3 VYHODNOCENI LETU SE SPOLECNOSTI RYANAIR ..ccevveteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 51
7.4 VYHODNOCENI LETU SE SPOLECNOSTI WIZZ AIR ..oovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeenns 51
7.5 CELKOVE VYHODNOCENI MYSTERY FLYINGU ....ceittiiiitiieteieeeeee e 52

8 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY ...cooveeeeeeeeeenesssesssesssssssssssssassssssssssnens 54
8.1 RIYYANATR .o e e e e e e e e e e et e e e e e e e e eans 54
Ll LeteNKY couviiiiiiiieeie ettt e et enbeeeees 54

8.1.2  DOPINKOVE STUZDY ....ccocuiiiiiiieeiiieciee ettt 55

8.1.3 Ot e 55



8.1.4  SIuzby Napalube .......cccoviiiiiiiieiieieeee e e 56

8.1.5  Féaze po uskuteCneni Letu ......cccviveiiieeiieceeceeeeeee e 56

8.2 WIZZ ATR oottt et 56
B. 2.1 L teNKY cuiiiiiiiiiecie ettt et aaeenbeenens 57

8.2.2  DOPINKOVE STUZDY ....ccocuiiiiiiieeiieceecee ettt 57

TG T ) AU PPURRRRRUPSSRN: 57

8.2.4  SIuzZby NaAPAlUDE ....ceviiiiiiiiecieeiee et e 58

8.2.5  Féaze po uskutelneni Letu ......ccccevveiiieiiiiieieeeeeeeeee e 58

8.3 VYHODNOCEN{ POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU.......coeiieiiiaiieiieeieenaeenns 59

9 CELKOVE VYHODNOCENT c.c.cuurneennensensenssenssenssssssssnssesssesssesssessssssssssssssess 61
9.1 ZODPOVEZENT VYZKUMNYCH OTAZEK ....cccoviieieieeeniieeenieeenireenieeeesseeenseeesseesnsnes 62
III PROJEKTOVA CAST .ucvueresrererssrssssssssssssssssssssssssssssssasssessssnss 64
10 NAVRH NA ZLEPSENI FAZi UZIVATELSKE CESTY ..65
LO.T LETENKY wetttiiiitiiiiteeeitte ettt ettt ettt ettt e et e et eesabeeesabeeessneeesabeeesnneenans 65
10.2 DOPLNKOVE SLUZBY ....cttuttiiuieeiiesiteeteesiteenieesiteenseesseesseesnseesseesnseesssesseesseesnseessns 66
10.3  CESTA K LETADLU ...utiiiiiiiieiieeieenite et et e site et e site et sieesteesateebeesaneenneesaneenneenas 68
10.4  SLUZBY NA PALUBE....c.ettittiiititieeiteeite ettt ettt ettt e eeesate e bt e sateeneeesabeenaeeeas 69
10.5 FAZE PO DOKONCENI LETU ....eiiitiiiiiieiieniieeiie et esite et eiee st iee st eteesbeesieeenneeses 70
10.6  HARMONOGRAM PROJEKTU .....eiiuiiriieeiieniieeniteeieeniteeteesieeenseesaneeseessseenseesaneesneenns 70
107 ROZPOCET ...ttt ettt ettt ettt ettt et e et e beesabeenieeeas 72
ZAVER couvrereerssrsssisssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssnss 73
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cueruerurrnnensnssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 74
SEZNAM OBRAZKU ....ceuevurerrernsssrssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 79
SEZNAM TABULEK .....uuiiiiiiiiiininnniinsssnnniscsssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 80
SEZNAM PRILOH......ocunerrrnrennenssensssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 81




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

V soucasném svéte si firmy zacaly uvédomovat, ze je dilezité zakaznika nejenom ziskat, ale
také jej udrzet. Nékteré spole¢nosti si stale nejsou védomi toho, ze ziskéani nového zdkaznika
je mnohem draz$i, nez jeho udrzeni. Hlavnim cilem spolecnosti by tedy mél byt prave
spokojeny zékaznik. Spokojeny zakaznik je ten, ktery je zdrojem zisku pro danou firmu. Je
to pravé on, kdo se nenechd zlakat prvni reklamou od konkurence. Spokojeny zakaznik dal
sdili své pozitivni zkuSenosti se spolecnosti a vytvari tak kladnou a beztplatnou reklamu.
Pravé z toho diivodu je velmi dilezité védet, co si zdkaznik preje, snazit se pochopit jeho
pozadavky a upevnit jeho loajalitu. Aby spolecnost mohla zdkaznikovi nabidnout prave to,
co vyzaduje a po ¢em touzi, musi predevS§im veédét, kdo je jeji zdkaznik a znat tak jeho

potieby.

Prace je rozdé€lena do tii Casti: teoretické, praktické a projektové. Teoreticka Cast se zamétuje
na marketingovy mix sluzeb a osobni prodej. Déle se prace zabyva spotfebnim chovéanim,
jelikoZ spotiebitel je soudasti osobniho prodeje stejné tak jako prodejce. Ctvrtou kapitolou
teoretické Casti jsou nizkondkladové letecké spolecnosti, jelikoz jsou tématem této prace a
jejich porozuméni je zcela zdsadni. V neposledni fad€ je zde uvedena teorie mystery
shoppingu/flyingu, kterd popisuje tuto kvalitativni vyzkumnou metodu jako takovou, jeji

historii a vysvétluje pojmy jako mystery shopper ¢i mystery story.

V praktické ¢asti jsou nejprve porovnany dvé zkoumavé nizkondkladové letecké spolecnosti
— Ryanair a Wizz Air. Déle je zde proveden a vyhodnocen samotny mystery flying, ktery se
zabyva zhodnocenim leti obou spole¢nosti od nakupu letenek az po odchod z letadla. Druha
¢ast vyzkumu se zabyva zkuSenostmi ostatnich zdkaznikli danych spolecnosti ve formé
polostrukturovanych rozhovort. Posledni kapitola je zaméfena na celkové vyhodnoceni

vyzkumu.

Zaveérem této prace je Cast projektova, kterd se zabyva navrhem projektu v podobé zlepseni

tazi uzivatelské cesty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V momentu, kdy firma zné potieby své cilové skupiny, musi zvazovat, co mize témto lidem
nabidnout, aby tyto pfani a potfeby mohla uspokojila. Vyrobek ¢i sluzba musi byt za cenu,
za kterou si ji koncovy spotiebitel bude ochoten koupit a musi byt zprostfedkovany na miste,
kde si jej mize bez jakykoliv obtizi potidit. Zaroven je potieba dany produkt ¢i sluzbu
vhodné¢ komunikovat, tak aby se potiebné informace dostaly k cilové skupiné zékazniku.
Tyto zakladni 4 ¢asti — produkt, cena, komunikace a distribuce, vytvari marketingovy mix.

(Svétlik, 2018, s. 14)

Jde tedy o soubor nastroju, které¢ zahrnuji vSe, co dand firmy muze podniknout k tomu, aby
co nejvice ovlivnila poptavku po daném produktu ¢i sluzbé. Pro nékteré autority je tato
koncepce mnohdy pftili§ simplifikovana a dale k t¢émto 4 zdkladnim kamentm ptidavaji dalsi.

(Kotler a Keller, 2013, s. 70)

V soucasné dob¢ se tato koncepce mnohdy rozsifuje alespon o procesy, lidi a materialni
prostiedi. Dochdzi zde ke konkretizaci celého procesu, ktery organizace musi vzit v uvahu,
pokud chce vzbudit poptavku po dané sluzbé. Jednotlivé prvky se nésledné navzijem

ovliviiuji (Masterson a Pickton, 2010, s. 410)

V oblasti sluzeb jsou pravé lidi a procesy podstatnou ¢asti marketingového mixu, jelikoz
se celkovy proces vykonavani sluzeb neobejde bez pracujicich lidi, kteti zna¢né ovliviiuji
jejich kvalitu a vytvareji tak pfidanou hodnotu dané sluzby. Lid¢é jsou hlavnim prvkem pii
vytvareni pocitu spokojenosti zdkaznika s celkovou kvalitou vykonané sluzby. Procesy poté
ovliviuji jak kvalitu sluzeb, tak také rychlost realizace celého procesu. (Heskova a Starchon,

2009, s. 16)

1.1 Produkt

Produkt 1ze charakterizovat jako vyrobky ¢i sluzby, které dana firma muaze nabidnout své
cilové skupiné ke koupi. Castokrat o tom nerozhoduje sama firma, ale ¥idi se tim,
co momentaln¢ poptava trh. Jsou zde zakomponovany jak fyzické predmeéty, tak take sluzby,
mista ¢i mySlenky. Pouze u sluzeb je produktem vyznacen proces, ktery je uskuteciiovany
bez pomoci hmatatelnych vysledkt. Diky tomu je potieba poméfovat kvalitu sluzby, ktera

pak rozhoduje o samém produktu. (Cibakova, Cibak, Zoltan, 2008, s. 124)

Produkt je nejvyznamnéj$im prvkem celého marketingového mixu, od kterého se odviji

1 vSe ostatni. Produkt ¢i sluzba jsou predméty s urCitymi parametry, které se snazi uspokojit
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potieby a prani zédkaznika, pro kterého je dany produkt uréen. Dulezité je se zaméfit na to,
jaky ma produkt ¢i sluzba pro spotiebitele uzitek, aby byl pro zakaznika kvalitni a spliioval
1 jeho designové ocekavani. Dale je podstatné se zaméfit na technické parametry

a zpracovani. (Foret, 2011, s. 191-192)

V ramci sluzeb popisujeme produkt jako proces, ktery nemusi mit hmotné vysledky.

Diilezitym faktorem, ktery definuje celkovou sluzbu, je jeji kvalita. (Vastikova, 2014, s. 78)
(Soukalova, 2015, s. 52) rozd€luje produkt na pét Girovni:
e Zékladni uzitek — ditvod, pro¢ dany produkt ¢i sluzbu kupujeme

o Konkrétné pouzitelny produkt — pfemeéna obecné uzitecnosti do konkrétniho pouziti

produktu ¢i sluzby

e Ocekavany produkt — soubor vlastnosti a piednosti, které zakaznik od sluzby
¢i vyrobku ocekava
e Rozsifeny produkt — k zakladnimu produktu je pfidana hodnota (napt. kdva zdarma

na palubé letadla)

e Potencialni produkt — zahrnuje vSe od rozsifeni po promény, ke kterym u vyrobku

¢i sluzby v budoucnu dojde

U sluzeb je velmi dalezité¢ budovani image znacky tak, aby ptsobila co nejvice duvéryhodné.
Mohou zde vznikat silné emociondlni vazby mezi poskytovatelem sluzeb a koncovymi
zakazniky. Z marketingového hlediska vSak neplati, ze produkt je kupovan pouze, aby splnil
svou zékladni funkeci, ale aby zastoupil mnoho dalSich atributi, kterymi disponuje. Zakladem
je tedy rozeznat ty atributy produktu, které slouzi k motivaci spotiebitele k ndkupu a zaroven

ho odlisuje od konkurence. (Janeckova, 2000, s. 92)

1.1.1 Urovné Produktu

V marketingu se rozliSuje pét Grovni produktu, které tvoii urcitou hierarchii hodnot pro
zdkaznika. Prvni arovni je jadro produktu, které vyjadiuje jeho klicovy benefit, ktery
si zékaznik kupuje. Druhou trovni produktu je jeho pfestavba v zékladni produkt, tak aby
doplioval samotné jadro produktu. Tteti urovni produktu je poté ocekavany produkt, ktery
vyjadiuje souhrn o&ekavanych vlastnosti pred samotnym nakupem vyrobku. Ctvrta trovei
se nazyva rozSifeny produkt. Je charakteristicky tim, Ze prekonava ocekavanou hodnotu

vyrobku a spotiebitele tak ptijemné piekvapi. Posledni urovni vyrobku je samotny potencial
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produktu, pod kterym si lze pfedstavit mozné upravy a vylepsSeni ptivodniho vyrobku,

ke kterym miize n¢kdy v budoucnu dojit. (Kotler a Keller, 2013, s. 364)

1.2 Cena

Cena znazornuje celkovou sumu penéz, které jsou pozadovany za produkt ¢i vykonanou
sluzbu. Také si ji mizeme piedstavit jako sumu hodnot, které mize spotfebitel vyménit
za uzivani produktu ¢i vyhody vlastnictvi. Nejdulezitéjsi na tomto prvku je, Ze jako jediny
z marketingového mixu ptindsi finanéni vynos. Cenu je nejprve potieba nastavit. Nastaveni
zavisi na vnitinich a vnéjSich faktorech jako jsou naptiklad. nepfetrzité sledovani
konkurence, naklady na sluzbu ¢i vnimani hodnoty dané sluzby samotnym zékaznikem.
Provozoval sluzby muze bud’ nastavit cenu fixné¢ nebo hodinovou sazbou, zavisi
na vyhodnosti pfi konkrétni sluzb€. Vnitini faktory ovliviiujici rozhodovéani o cené jsou

napiiklad. naklady, strategie marketingové mixu ¢i marketingové cile. Mezi vngjsi faktory

je potieba zatradit povahu trhu a poptavky a konkurenci. (Vastikova 2014, s. 95-96)
Mezi nejcastéj$i metody tvorby cen podle Heskové (2012, s. 146) fadime:
e stanoveni cen piirazkou — procentni pfirazka k ur¢itému zakladu
e stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnani — stanoveni ceny podle cen trznich
vudct
e stanoveni cen na zdklad¢ vnimané hodnoty — cena vychazi z vnimané hodnoty sluzby

e stanoveni cen z hlediska miry ndvratnosti — ur€eni ceny s ohledem na povaZovanou

navratnost investice

e stanoveni cen na zdklad¢ vztahii — stanoveni ceny na zdkladé tvahy o dalSim

potencionalnim zisku plynoucim z dlouhodobé spoluprace

Trh je mozné rozdélit na 4 typy, kdy kazdy typ vyzaduje odliSné stanoveni ceny. Pokud
se hovoti o monopolistické konkurenci, je mozné vypozorovat vice cen, jelikoz prodavajici
jsou schopni svou nabidku diferencovat. V radmci dokonalého konkuren¢niho trhu nema ani
kupujici ani prodavajici na trzni cenu vliv. Oligopol ztvarnuje trh, ktery je vytvoien
z nékolika prodavajicich, ktery citlivé reaguji na cenové zmény. Ctvrtym typem je monopol,

ktery je tvofen pouze z jednoho prodavajiciho na trhu. (Vastikova, 2014, s. 96)
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1.3 Distribuce

Distribuce u sluzeb je velmi Casto spjata s uritym mistem, kde se zékaznik stfetava
s poskytovatelem sluzby. Umisténi provozovny je casto velice kritické pro uspéch
¢i neuspéch daného podniku. Tento fakt je vSak protikladny se segmentem hmotnych
produkti. Umisténi vyrobny se miize ptizplisobit potiebam podnikatele. U sektoru sluzeb
je vSak dilezité najit urcity balanc mezi umisténim vyhovujicimu prodejci a také

zakaznikovi. (Vastikova, 2014, s. 112)

Nesmi se zapominat ani na emociondlni stranku. Distribu¢ni proces miize byt pro zakaznika
zazitkem. Samotny proces neni pouze o tom, co a za kolik si zdkaznik koupi, ale také kde

a jakym zpisobem si dany produkt ptevezme. (Karlicek, 2013, s. 211)

Idealni umisténi provozovny se také odviji od charakteru dané sluzby. Sluzba by méla byt
poskytovana nejlépe na miste, kde zdkaznik citi potiebu ji vyuzit. Takovd mista, kde
se pohybuje vicero potencialnich zakazniktli, jsou zpravidla nakladnéjsi na provoz kvili

vysoké cené€ za najem. (Vastikova, 2014, s. 112)

1.4 Lidé

Lidé zcela jist¢ patii mezi ,,P* samotného marketingového mixu. Duavod vypliva
ze zakladnich vlastnosti sluzeb. Jde tedy o jejich pfimou navaznost propojujici poskytovatele
sluzby a zakaznika. O zakaznicich se casto mluvi jako o pasivnich ptijemcich, ale mohou
se také na sluzbé aktivné podilet v zavislosti na jejim charakteru. Typickym ptikladem
je kulturni ptedstaveni, kde divéci tvofi atmosféru, kterd pak ovliviiuje zazitek vSem
zOCastnénym. Let letadlem je také dobrym ptikladem, jelikoz Castokrat se zaZitek letu pravé

odviji od slozeni pasazért. (JaneCkova, 2000, s. 45)

Zakaznici ptedstavuji pro firmu zdroj informaci a referenci, které nasledné radi sdili se svym
okolim v souvislosti se spokojenosti ¢i nespokojenosti s danou sluzbou. To v§e napomaha

vytvafet image dané spole¢nosti. (Vastikova, 2014, s. 27)

Zamgéstnanci vSak maji klicovy dopad na kvalitu sluzeb témét vzdy. Je tedy zcela zasadni
se vénovat Skolenim a dbat na dodrzovani urcitych pravidel, které se pfedem stanovi.
Zaméstnanci by méli ovladat i tzv. soft skills, které je vedou k milému a piijjemnému
vystupovani. Tito poskytovatelé sluzeb, kteti ptrichdzi do kontaktu se zakazniky,

se automaticky stavaji tvafemi celé znacky. Zaméstnanci tak nesou zodpovédnost za spravné
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pfedani hodnot firmy a pfedevsim za plnéni slibt, které dané firma komunikuje. (Janeckova,

2000, s. 45)

1.5 Materialni prostiedi

Specifickym prvkem pro sektor sluzeb je prostiedi, ve kterém se dané sluzba odehrava.
Do prostiedi mize zasahovat mnoho faktorti, vysledny dojem je vSak zcela zasadni pro
sluzbu takovou, ale také pro zakaznikovo rozhodnuti, jestli ji viilbec vyuzit. Neexistuje
univerzalni ¢i spravné feseni, avSak podnik by mél pti jeho zatizovani dbat na provazanost
s marketingovou komunikaci a zejména s image a identitou dané znacky. Zapominat by
se nem¢lo na to, ze prostfedi pisobi nejen na zédkazniky, ale také na vlastni zaméstnance.
Jejich loajalita a profesionalita mize byt diky prostfedni bud’ kladné ¢i zéporné dosti

ovlivnéna. (Heskova, 2012, s. 146)

V tomto piipad¢ l1ze materidlni prostiedi chapat jako misto, kde je dana sluzba poskytovéna.
Vybaveni prostoru z hlediska interiéru je zde zcela zasadni. Nedilnou soucasti je také
celkovy design firmy, jak pracuji s grafickymi navrhy, jaké maji informacni a reklamni
materidly, webové stranky ¢i jestli jejich firemni komunikace koresponduje s ostatnimi

prvky. (Vastikova, 2014, s. 27)

1.6 Procesy

Procesy pfedstavuji rizné pravidla, mechanismy a postupy, které se tykaji celkového
pribéhu a fizeni sluzeb. Procesem se rozumi pribéh krokdi v ramci spoluprdce mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, soucasti procesti je také rozhodovéani a fizeni,
se kterym se zakaznik vétSinou pfimo do styku nedostava. Firmy se snaZi nastavit procesy
tak, aby se sluzba stala témét replikou té predeslé, coz vede k pocitu kvality v oCich

zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 179)

Na funkci procesti se 1ze divat z hlediska komplexnosti i rozmanitosti. Pod se firma rozhodne
opacné, stane se proces univerzalnéj$Sim. V druhém piipadé pokud se zvysi rozmanitost
sluZzeb, bude firma schopna uspokojit individudlni potieby zdkaznika. Pokud by vSak

rozmanitost snizila, doséhla by urcité standardizace. (Kantorova, 2014, s. 82)
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1.7 Komunikaéni mix

Posledni ¢ast marketingového mixu se nazyva mix komunikacni. Zahrnuje celou fadu
nastrojil, které maji za cil prodat sluzbu, ziskat nového zékaznika ¢i budovat dobré jméno
firmy. Aby byla komunikace ucinné a efektivni, mély by veskeré slozky komunika¢niho

mixu vykazovat podobné znaky a logické propojeni. (Hornéak, 2018, s. 33)

Konektivita a fizeni jednotlivych slozek komunikacniho mixu vede k integrované
marketingové komunikaci. Diky integrované marketingové komunikaci vznika jasné,
pusobivé a stalé sdéleni, které nevede pouze k informacich o firmé¢, ale predevSim
o produktech a sluzbach. Neni to zcela jednoduchy proces, pokud se vSak integrace podaii,

najdeme tak na jejim konci synergicky ptinos v podobé 4E a 4C.
e 4E — ekonomicky piinos, vykonnost, efektivita a zvySena intenzita ptisobeni

e 4C —ucelenost, konzistentnost, kontinuita a dopliujici se komunikace (Svétlik, 2005,

s. 176)

Pfi implementaci komunika¢niho mixu se voli ze dvou strategii. Prvni strategie je strategie
tlaku — push. Vyuziva se pfedevSim pii pfimém marketingu a osobnim prodeji. Cilem
je vytvoftit natlak na zdkaznika a prodat mu sluzbu ¢i produkt. Druhou strategii je strategie

pull. Jde o naldkani zdkaznika ke koupi, vétSinou pomoci podpory prodeje Ci reklamy.

(Vastikova, 2014, s. 137)

Dle Piikrylové (2019, s. 71) se mezi klasické néstroje, které se fadi do komunikac¢niho mixu,

patfi:
e Reklama
e Osobni prodej
e Piimy marketing
e Podpora prodeje

e Public relations
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2  OSOBNIi PRODEJ

Hlavni kapitolou z komunikacniho mixu této prace je kapitola nazyvajici se ,,Osobni
prodej, jelikoz jednim zcild této prace je zhodnotit kvalitu osobniho prodeje

u nizkonakladovych leteckych spolecnosti.

Osobni prodej piedstavuje prezentaci produktu ¢i sluzby, pii které dochazi k osobni
komunikaci mezi prodejcem a ndkupCim, tzv. tvaii v tvar. Jednd se tedy o formu
komunikace, ktera spocivd v ovliviiovani nékupniho chovani s cilem danou sluzbu
¢i produkt prodat, ale zaroven také k tvorbé dlouhodobych vztahi a posilovani image
znacky. Jednou z hlavnich vyhod osobniho prodeje je zcela jisté okamzitad zpétna vazba.

(Prikrylova, 2019, s. 136)

2.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody osobniho prodeje se najit nalézt jak na strané prodejce, tak také na stran¢ zakaznika.
Firmy, pro které ,,obchodnici® pracuji, ¢asto poskytuji moznost odborného vzdélavani
a Skoleni na profesiondlni urovni. Diky témto Skolenim je mozné se v této discipling
zlepSovat, coz vede k lep§imu finanénimu hodnoceni, které mnohdy spociva pravé ve

vykonu prodejce. (Asociace osobniho prodeje, 2019)

Pro zadkazniky je osobni prodej vyhodny diky poradenstvi a servisu od prodejce. Déle he
vyhodou pribézna informovanost o aktualni nabidce a novinkéch. (Asociace osobniho

prodeje, 2019)

Osobni prodej nabizi také moznost pfizptisobeni komunikace kazdému zakaznikovi
individualni, coz vede ke zkvalitnéni sluzeb a vy$§i mife oddanosti k dané firm¢. Dalsi
vyhodou je také nizkd finan¢ni narocnost ve srovnani s ostatnimi prvky marketingového

mixu. (Karlicek, 2016, s. 159)

Nevyhoda osobniho prodeje je bezesporu mozné pochybeni prodejce. Pii obchodnim jednéani
se muze prodejce zmylit, davat nesplnitelné sliby ¢i vyvijet aZ nepfijemny tlak na klienta.
Nevhodné chovani pak muze narusit divéru klienta a tim narusit veskeré dobré vnimani

firmy, kterd dany produkt ¢i sluzbu nabizi (Ptikrylova, 2019, s. 137)

Cas je mnohdy také nevyhodou osobniho prodeje, jelikoz osobni prodej je zaloZen
na budovani dlouhodobého vztahu, coz také trva delsi dobu. V neposledni fad¢ se také
hovoii o nevyhodé osloveni malého mnozstvi zdkaznikli oproti ostatnim prvkim

marketingového mixu. (Karli¢ek, 2016, s. 160)
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2.2 Typy osobniho prodeje

Mezi osobni prodej fadime mezifiremni obchod, prodej kone¢nym zakaznikiim a prodej

do distribucni sité. (Ptikrylova, 2019, s. 136)

Jednotlivé typy osobniho prodeje predstavuji specifickou metodu s odliSnymi prodejnimi
postupy, pro riiznorod¢ typy trhi a zakaznik. Mezifiremni obchod neboli B2B se zamétuje
pfedevSim na prodej vyrobnich prostfedkli a materidld vyrobcim finalnich produktt
¢1 meziprodukti. Prodej do distribuéni sité se specializuje na prodej findlnich vyrobku
distributorim, kteti dané produkty dale nabizi firmam ¢i spotfebitelim. Poslednim typem je
prodej kone¢nym zakaznikim, ktery je uplatiovan na B2C trhu a zaméiuje se na komunikaci

s koncovym zékaznikem. (Karli¢ek, 2016, s. 162-163)

2.3 Prodejce

Prodejce jakozto jedinec vykondvajici prodejni Cinnost ma své specifické vlastnosti
a schopnosti, které jsou pravé pro tuto Cinnost zésadni. Jeho hlavnimi ukoly je hledat
potencionalni kontakty, navazovat vztahy, prezentovat, demonstrovat, ovliviiovat, zvladat
namitky, prodat a nasledné také pecovat o své zédkazniky. Déle se také vyrazné podili na
tvorbé image produktl ¢i sluzeb, a také celé spoleCnosti, kterou zastupuje. (Juraskova,

Hornék, 2012, s. 170)

Prodejce je v pifimém kontaktu se =zakaznikem, coz vede k lepSimu pochopeni
zakaznikovych potieb a prani. Na zédkladé toho 1ze poté vytvofit co nejpiesnéjsi nabidku dle
komunikacni strategie, kterd nésledné zakaznika pfesvéd¢i k uzavieni obchodu. (Karlicek,

2016, s. 159)

2.4 Prodejni vlastnosti a dovednosti

Neni zésadni, jestli je prodejce extrovert plny energie a rad komunikuje nebo zda se jedna
o introvertniho Clovéka, ktery ma radéji ticho a klid. Dobrym prodejcem se muze stat
kdokoliv bez ohledu na to, jakou osobnost ma. (Ul¢in, 2016, s. 18) S prodejnimi schopnostmi
se rodi kazdy z nés, avSak jde pouze o to, zda je ¢lov€k rozviji a pracuje na nich. (Denny,
2013, s. 25) Pravy obchodnik dokaZe poznat potieby zdkaznika a pfizpusobit tomu i situaci.
Vyuziva pro to vSechny své silné stranky tak, aby zajistil co nejlepsi servis a uzaviel obchod.

(Ulgin, 2016, s. 18)
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2.4.1 Asertivni komunikace

Asertivita je schopnost piijimat namitky klienta, ale také prosadit své vlastni postoje
a argumenty. Jedna se o jednu z nejdulezitéjSich schopnosti, kterd ve by ve vysledku méla

zmeénit zakaznikovo stanovisko z ,,ne* na ,,ano, jdu do toho*. (Ul¢in, 2016, s. 19-21)

V dnesni uspéchané dobé je nejcastéj$i namitkou potencionalnich zdkazniki nedostatek casu
na vyslechnuti, proto schopnost prosadit své argumenty ¢i postoje je velmi dilezita. Je zcela
zasadni, aby prodejce pieSel co nejdiive k podstatnym informacim, které chce sdélit
anasledné¢ je tfeba ihned zjiSt'ovat potieby zdkaznika. Hovor o nic¢em neboli small talk, ktery
slouzi k odstranéni bariér mezi prodejcem a zdkaznikem by mél byt veden az po sdéleni
dalezitych informaci, pokud ho kultura daného zdkaznika akceptuje. U nékterych narodnosti
se opét doporucuje udelat vyjimku a zacit small talkem. V tomto ptipad¢ by mél byt small

talk opravdu small a co nejdiive se preméenit v obchodni jednani. (Limbeck, 2014, s. 123)

2.4.2 Empatie a socialni dovednosti

Empatie je schopnost se vcitit do ostatnich. Spravny prodejce by mél umét odhadnout, jak

s danym zakaznikem jednat a pfizplsobit tomu také své jednani. (Konopac, 2016, s. 25)

Socialni dovednosti patii do emoc¢ni inteligence. Jedna se o schopnost monitorovat emoce
a vnimat a chépat potieby druhych. PtestoZe je tato socialni dovednost vrozend, da se s ni
dale pracovat a zvysit ji prostiednictvim riiznych technik. Jednou z nich je napiiklad.
technika uvédoméni si sebe sama jako obchodnika. Tato technika spociva v ziskani zpétné
vazby od blizké osoby. Na zaklad¢ zpétné vazby lze nasledné definovat silné a slabé stranky

chovani a zacit na téch slabsich pracovat. (Ul¢in, 2016, s. 23)

2.4.3 Aktivni naslouchani

Pti aktivnim naslouchani by mél prodejce podporovat zdkaznikovu ochotu kratkymi slovy,
které signalizuji zajem o to, co klient fikd. Ke kratkym zvukovym vyjadfenim je vhodné
vlozit také oteviené otazky, které dané téma rozvedou a podniti tak klienta k dalsi
konverzaci. Je zcela nezbytné se béhem rozhovoru soustiedit na zisk dostatecného mnozstvi
informaci, které budou stacit k nalezeni vhodného feseni pro zakaznika. (Limbeck, 2014, s.

125)
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2.4.4 Entuziasmus

Mnozstvi nadSeni a motivace je zcela zdsadni pro piesvédceni zékaznika o koupi. NadSeni
zatici z prodejce daného produktu ¢i sluzby by meélo nezbytné preskocit na zakaznika.
Entuziasmus lze zvySovat pomoci zdiraziovani vyhod produktu a také pomoci pozitivniho
a pratelského pfistupu jak k zdkaznikovi, tak také ke spolupracovnikiim. (Limbeck, 2014, s.
46)

2.5 Pribéh osobniho prodeje

Komunikace v osobnim prodejny je zcela zasadni. Lze hovofit o dlouhodobym procesu,
ktery zacina hledanim potencionalnich zakaznikl a konci pé¢i po uzavieni obchodu. Prvni
fazi osobniho prodeje je vytipovani vhodnych zakaznikd. Tato faze je jedna
by mél zjistit zdkladni informace o kazdém potencionalnim zdkaznikovi, aby mohl zvolit

idealni komunikacni strategii. (Karli¢ek, 2016, s. 167)

2.5.1 Navazani komunikace

Pti navazani nové komunikace je velmi dulezity prvni dojem, pfedevsim u komunikace tvaii

v tvaf. Uprava vzhledu prodejce je v tomto piipadé zcela klidova. (Scherer, 2012, s. 44)

Dals$im dulezitym krokem pfii vytvafeni dobrého dojdu je vhodné predstaveni. Piedstaveni
zaCina tim, Ze prodejce sdélni kdo je a co nabizi. Tato Givodni véta by méla v zdkaznikovi
vzbudit pozornost a naladit jej natolik, aby byl ochoten déale pokracovat v konverzaci.

(Konopac, 2016, s. 72)

Celkova komunikace by méla byt pfirozena a oteviena. Prodejce by mél navazat o¢ni kontakt
a po celou dobu konverzace ho udrZovat. Udrzovani je potieba také s mirou, nadmérny o¢ni
kontakt mtize pisobit désivé. Dale je potieba se zaméfit na neverbalni znaky komunikace —
stisk ruky, mimika, gestikulace, drzeni t€la ¢i vhodné zvolené obleceni. Zakaznikovo jméno

by si mél prodejce zapamatovat a v konverzaci ho bézné pouzivat. (Scherer, 2012, s. 55)

2.5.2 Zjistovani potreb

I ptesto, Ze zakaznik ptesné vi, co potiebuje a po cem touzi, i tak je nékdy dobré mu podrobné
poradit a utvrdit jeho rozhodnuti. Proto v kazdém piipadé je dulezité¢ zjistovani potieb

zakaznika. (Scherer, 2012, s. 69)
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Pted zahajenim konverzace mtize zdkaznik zvazovat vicero variant. Je tedy klicové pochopit,
jaké moznosti klient zvazuje a pro¢, tak aby mu mohla byt pfizptisobena prezentace danych

vyrobki ¢i sluzeb. (Ul¢in, 2016, s. 74)

Po zjisténi veskerych dilezitych informaci je vhodné si vSe zopakovat, aby nedoslo

k néjakému nedorozuméni. (Konopac, 2016, s. 98)

2.5.3 Prezentace produktu ¢i sluzby

vvvvvv

¢i sluzbu. Pti prezentaci prodejce vyuziva vicero druhti médii, fakt, dat, obrazkd ¢i ¢iselnych

udajti, aby bylo sdé€leni prezentovano co nejnazornéji. (Limbeck, 2014, s. 147)

Efektivni prezentace by méla pracovat s kratkymi informacemi pomoci zivé a zadbavné
prezentace, ktera se soustfedi pfimo na zakaznika. Obcas je dobré rozhovor trochu odlehcit.
V neposledni fad€ je potieba vzdy prezentovat informace, které jsou pravdivé a vérohodné.

(Scherer, 2012, s. 77)

Zacatkem prezentace je zasadni popsat vlastnimi slovy, jaké pozadavky a cile klient ma.
Cilem tohoto prvniho kroku je si ujasnit, zda byly vSechny informace prodejcem spravné
pochopeny. Dale by méla prezentace pokracovat od vlastnosti produktu ¢i sluzby pies
vyhody az po individudlni pfinos pro klienta. Zavérem by mél byt naposledy shrnut uzitek
z dané sluzby ¢i produktu. Nesmi se podcenit také uplny zavér prezentace, jelikoz posledni

dojem se vryje do paméti nejhloubéji. (Limbeck, 2014, s. 151-152)

2.5.4 Namitky

Pokud neni zdkaznik o produktu ¢i sluzbé presvédcen, miiZe se stat, Ze vyjadii svou nedivéru
namitkou. Namitky se déli na dva druhy — klasické namitky a vzité zdsadni postoje. Klasické
namitky jsou pfirozené a potkavame se s nimi Castéji. Nejcastéj$i téma téchto namitek
je vysoka cena, dlouhodoba spoluprace s jinymi dodavateli ¢i velkd vzdalenost klientovy

spolecnosti od sidla prodejce. (Caron, 2012, s. 150)
Spravny prodejce by mél umét zvladat namitky. Pro spravné zvladani namitek je dobré
dodrzovat tyto 3 pravidla — reagovat otazkou, souhlasit a pfevazit nazor, poskytnout

odpovéd’. (Denny, 2013, s. 155)

Reagovat otazkou je vhodné pro odhaleni jejiho jadra problému. Namitka vznesena diky

vysoké cené mize mit hned n€kolik vyznamu. Jednim z nich je naptiklad cena, ktera je vyssi
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nez zakaznik ¢ekal, dale si miize chtit zdkaznik vyjednat slevu a nebo nema dostatek financi.
Jadro problému je dulezité odhalit, aby komunikace mohla pokracovat dale. (Denny, 2013,
s. 156)

Druhym pravidlem je vyjadieni souhlasu s ndzorem zakaznika. Pfijmout namitku vsak
nemusi znamenat souhlas, ale pouze chapani klientova ndzoru. Tento postoj vede zadkaznika

k tomu, aby byl u dalSich argumentt vice otevienéjsi, jelikoz vidi, Ze prodejce bere jeho

namitky vazn¢. (Caron, 2012, s. 164)

Po argumentaci by mél prodejce zakaznika pozorovat a ujistit se, ze odpoveédél podle jeho
predstav. Nasledné mize ptejit k uzavieni obchodu. Pokud vSak ne, m¢l by prodejce danou
namitku opét zpracovat a vyuzit jinych argumentt k tomu, aby se komunikace posunula dale.

(Caron, 2012, s. 170-171)

2.5.5 Uzaviena obchodu

Pro uzavieni obchodu jsou zcela klicové dvé vlastnosti — odvaha a empatie. Prodejce musi
umét vycitit, kdy je ten spravny cas piestat prezentovat a zaCit uzavirat obchod. Zaroven

je podstatné byt odvazny a umét si fict o obchod. (Konopac, 2016, s. 142)

Klicem k dokonceni obchodu je metoda odhaleni obav klienta. Profesionalni prodejce
by mél tyto obavy vycitit z pouhé komunikace se zdkaznikem a nasledné se ho ptat na

otazky, které povedou k vyfeSeni obav zakaznika. (Ul¢in, 2016, s. 105)

Prodejce by mél mit v této fazi prodeje urcité argumenty, kterymi vyvold v zdkaznikovi
novou chut nakoupit. Mezi tyto argumenty patii vyuziti produktu, benefity, porovnani

s konkurenci apod. (Ul¢in, 2016, s. 107)

2.5.6 Poprodejni péce

Poprodejni faze je specifickd tim, ze se prodejce na ni nepodili pfimo, ale pouze
jikoordinuje. V této fazi je potfeba splnit zakaznikovi vSe, co mu bylo v komunikaci slibeno.
Spokojenost zdkaznika zde hraje klicovou roli, jelikoZ se klient na zaklad¢ této faze bude
v budoucnu rozhodovat o uskutecnéni dalSich nakupl produktd ¢i sluzeb od dané

spolecnosti. (Scherer, 2012, s. 128)
Udrzeni zékaznikl a vybudovani dobrého vztahu s nimi zavisi na mnoha faktorech. Mezi né
naptiklad patii férové jednani, neformalni vazby, zaslani ptani k svatku ¢i Vanocim, v¢éasné

reakce na telefony ¢i e-maily a celkové pozitivni komunikace. (Konopag, 2016, s. 154)
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3 SPOTREBNI CHOVANI

Zamazalova (2010, s. 116) definuje spotiebni chovani jako ,,vSe, co se vaze na proces
vedouci k vysledné ndkupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm pribéh uzivani produkti

(hmotnych i nehmotnych).*

Jedna se o jednu ze slozek chovani spotiebitele, ktera je spojena se spotiebou hmotnych
1 nehmotnych statkti. Spotfebni chovani zahrnuje diivody, které vedou spotiebitele k uzivani
produktu, zplsoby, jakymi produkty uzivaji a faktory ovliviiujici tento proces. (Koudelka,
2010, s.7)

Je nezbytné€ nutné znat motivy a stimuly, které ptisobi na spotiebni chovani jedince. Rozdily
mezi spotiebnim chovanim riznych skupin zakaznikl slouzi ke spravnimu zvoleni
marketingovych nastroji. Nemusi se pouze jednat o zptisob, pomoci kterého se uspokojuji
potieby zakaznikli, ale mize jit také o formu traveni volného Casu, vytvéfeni socidlniho

kontaktu ¢i zabavy. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 245)

3.1 Nakupni rozhodovaci proces

Do mechanismu ovlivnéni ndkupniho chovani vstupuji motivacni prvky, napt. jakou potiebu
uspokojime, co nam nakup pfinese a samotné rozhodovani. Proces rozhodovéani o nakupu

se déli na 5 fazi (Vysekalova a kol, 2011, s. 50):

1. Uvédomeni si potieby, kterou chceme uspokojit nakupem. Miize jit o potieby hmotné
¢i nehmotné nebo z hlediska ¢asového aktualni ¢i budouci. Nejcastéji se snazime

uspokojit potteby, které jsou naléhave.

2. Hledani informaci — ke spradvnému rozhodnuti potfebuje dostatek informaci, jelikoz
mensi pocet informaci zvysuje riziko dezorientace. Dilezita je také forma, jakou

se k nam informace dostavaji a hlavné z jakych zdroja

3. Vybér nejvhodnéjsiho feSeni pomoci porovnani informaci a zapojeni emocionalnich
procesti

4. Rozhodnuti o ndkupu a volba kdy nakup uskutecnit, Toto se netyka impulzivnich
nakupt.

5. Vyhodnoceni vysledkli — spokojenost ¢i nespokojenost s danym produktem

¢i sluzbou.
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Je dilezité sledovat oba dva disledky, jak spokojenost, tak také nespokojenost. Spokojenost
zakaznikl je potfeba udrzovat, zvySovat pocet a tim prohlubovat vérnost. A nespokojenost
je tfeba odstranovat, jelikoz muze mit neblahé nasledky na fungovani spolecnosti.

(Koudelka, 2010, s. 135-140)

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Existuje mnoho déleni faktord, které ovlivituji nakupni chovani. Ve vétsiné ptipadi jsou tyto

dé€leni velice podobna.

3.2.1 Vnitini a vnéjsi faktory

Vnitini faktory se vazou piimo na osobu spotiebitele a skladaji se z individualni
charakteristiky spotiebitele. Délime je na dvé skupiny. Prvni z nich zahrnuje faktory jako
naptiklad. vek, pohlavi, velikost domécnosti, zaméstnani, Zivotni styl apod. Druhé skupina
se zaobira spiSe motivaci, postoji, u¢enim, potfebami ¢i osobnosti. (Zamazalova, 2009, s.

72)

Vnéjsi faktory se formuji pomoci marketingového makroprotedi, které ovliviiuje tvorbu

a rozvoj marketingovych aktivit zamétenych na zdkazniky. (Zamazalova, 2009, s. 48)

Kotler (2007, s. 310) hovoti o slozit¢ soucinnosti spolecenskych, kulturnich, osobnich
a psychologickych faktorii. Tyto faktory mohou byt prospésné pro detailnéjsi zjisténi zajmi

kupujicich, navzdory tomu, Ze vétSinu z nich nemitiZze prodejce ovlivnit.

3.2.2 Spolecenské faktory

Mezi spoleCenské faktory patii vlivy rodiny, referen¢nich skupin, nazorovych vidct,
nakupni role a status ve spolecnosti. Témito faktory je potieba se zabyvat pii tvorbé
marketingovych strategii, jelikoZ mohou znacné ovlivnit odezvu spotiebiteld. (Turc¢inkova,

Stejskal a Stavkova, 2007, s. 12)

3.2.3 Psychologické faktory

Je velice obtizné pochopit psychologii spotiebitele, aniz bychom chapali to, jak spotiebitelé
zpracovavaji informace a rozhoduji se pii nakupu. Obsahly vyzkum psychologie spotiebitele
vyClenil zékladni aspekty jednotlivct, ktefi se zaclenuji do spotfeby. Vliv na chovani
spotiebitele maji vnitini vlivy jako naptiklad. osobnost, uceni, motivace, emoce, vnimani

jednotlivece ¢i postoje. (Vainikka, 2015, s. 1-3)
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K psychologickym faktorim patii zcela jist¢ i emoce. Emoce jsou stavem védomi
spotrebitele, které ho jistym zptsobem ovliviiuji. Ten se mize ptat saim sebe: ,,ma predesla
zkuSenost s online nakupem nebyla dobra, mél bych znovu nakoupit online?*. (Zhou

a Faizan, 2012, s. 26)

Emociélni centrem moci v mozku je limbicky systém a rozhodnuti vznikaji pfevazné bez
naSeho védomi. Jsou to pravé emoce, které zptisobuji rozhodovani a zaroven stanovuji jeho

vysledek. (Vysekalova, 2011, s. 31)

3.2.4 Kulturni faktory

Schiffman a Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturni faktory jako ,, celkovy souhrn nabytych
nazoru, zasad a zvyku, které slouzi k usmérnovani ndkupniho chovani clenit konkrétni

spolecnosti.

Chovani spottebitele znacné formuje kultura dané spolecnosti. Spolecnosti jsou si védomi
sil, které formovaly kulturu zdkaznikd. Pokud jeden z produkti ¢i sluzeb nevyhovuje dané

kultute, zadkaznici si ho nebudou kupovat. (Ugarte, 2020)

Kultura je zdkladnim kamenem pro chovani jedince. Diky rodin€ a dalSich zasadnich
instituci je ¢lovek preduren riznym hodnotdm a zaroven v riiznych kulturach mize mit jiny
pohled a vztah k sob¢ i ostatnim. Spolecnosti musi vzdy peclivé pfemyslet o kulturnich
hodnotach dané zemé, tak aby pfisli na to, jak nejlépe prodat své produkty ¢i sluzby. Kazda
kultura se dale skladd z menSich subkultur, které jsou jesté specifictéjsi. (Kotler a Keller,

2016, s. 180-181)

3.2.5 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovlivituji rozhodovani kupujiciho, patti vék, povolani, osobnost,
zivotni styl, hodnoty, ekonomické okolnosti, sebepojeti a faze zivotni cyklu. Mnoho z nich
ma piimy dopad na chovani spotiebitele, a proto je dilezité, aby je marketaci peclivé

sledovali. (Tur¢inkové, Stejskal a Stavkova, 2007, s. 8)

Osobni faktory funguji jako hnaci motory chovani spotiebitele, jelikoz kazdy jedince chce
veédeét, co mu dany produkt ¢i sluzba ptindsi. Tyto faktory se vSak pfirozené promataji do
naseho nadkupniho chovani. Vse, co si spotiebitel kupuje, musi jistym zptisobem pomoci od

n¢jakého problému. (Ugarte, 2020)
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Béhem zivota se vSak produkty a sluzby méni. Zaroven se s pribyvajicim vékem méni také
nas vkus a potfeby. Kazdy nékup je zcela nepochybné ovliviiovan zivotnim cyklem rodiny
nebo také situaci, ve které se rodina nachazi. Povolani je pfi vybéru produktt také velmi
zasadni, jelikoz jsme ovliviiovani nasi ekonomickou situaci. (Kotler a Keller, 2016, s. 183-

186)
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4 NIZKONAKLADOVE SPOLECNOSTI

Bina, Sourek a Zihla (2004, s. 29) definuji nizkonakladové letecké spolecnosti jako

spole¢nosti, které nabizeji levnéjsi letenky vymeénou za nizsi kvalitu sluzeb.

Jednd se o letecké spole¢nosti, jejichz marketingova strategie spoc¢iva v nizkych cenéach
sluzeb, vysokou obratkou letadel, vyuzivanim od center vzdalenéjSich letist’ ¢i gati s nizSimi
letiStnimi poplatky. Diky odbaveni po internetu a vydéavani elektronickych letenek u téchto
spole¢nosti dochazi ke sniZzeni nakladi. Na druhou stranu, cestujici téchto spolecnosti
ve veétsing pripadil plati za sluzby, které jsou u klasickych leteckych dopravci obsazeny jiz
v cen¢ letenek a jsou tedy na palubé ,,zdarma®. Témito sluzbami se mysli naptiklad

obcerstveni, mistenky, kufr na palub¢ apod. (Zelenka a Paskova, 2012)

Nizkonakladové spolecnosti se soustiedi na zjednodusovani vSech vnitinich procesti a trvalé
snizovani ndkladi. Ceny za dopravu nemaji omezujici podminky, tedy az na vysokou
hustotu sedacek, avSak vyviji se dynamicky dle vyvoje poptavky. Specializuji se hlavné

na pravidelnou pfepravu cestujicich na kratké a stfedni vzdalenosti. (Prusa, 2007, s. 99)

Z vyse uvedenych definic vyplyvaji jisté charakteristické znaky nizkondkladovych
spolecnosti. Kazdé z nich se shodne na sniZeni nékladii spole¢nosti na minimum a nizkych
cenach za letenky. DalSimi Casto opakujicimi rysy jsou omezené doprovodné sluzby a kratké
lety z bodu do bodu. Mezi mén¢ zminéné vlastnosti patii vyuzivani jednoho druhu letadla,
sekundarnich letist’ a niz8i kvalita sluzeb, coz je definici nizkonakladového obchodniho

modelu.

4.1 Letecka flotila

Nizkonakladové spole¢nosti vyuzivaji pouze nckolik typt letadel, jedna se o stejné
&i podobné typy, diky éemuz se snizuji naklady na jejich poiizeni a Gidrzbu. (Bina, Sourek,

Zihla, 2007, s. 31)

Dodavatelii letadel pro leteckou dopravu je v dneSni dobé pouze nckolik. Mezi nejvétsi
dodavatele patii Boeing a Airbus, ktefi vyrabéji stfedni a velka letadla s tryskovym

pohonem. (Prusa, 2010, s. 15)

Mezi nejcastéjsi typy letadel patii Boeing 737 ¢i Airbus 320. Je zde také par mensich
dodavatelll, napt. brazilsky Embraer, rusky Tupolev ¢i kanadsky Canadair (Prusa, 2010,
s. 15)
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4.2 Flexibilita rezervaci

Diilezitou vlastnosti nizkondkladové spole¢nosti je mensi flexibilita rezervaci. Ve vétSing
pfipadi neni zména letenky mozna a pokud ano, tak za poplatek, ktery je mnohdy v cené
nové letenky. Plati zde motto ,letiS, nebo ztratis“. Pokud si tedy zadkaznik nepfiplati
za moznou zménu rezervace a termin mu nevyhovuje, nema jinou moznost neZ nechat

letenku propadnout.

4.3 Revenue management

Jde o poskytovani pravé sluzby ve spravny Cas, na pravém mist¢, za idealni cenu, tak aby
doslo ke spokojenosti zékaznikt, ale také k maximalizaci zisku. Ukolem je tedy prodat
spravny produkt spravnému zékaznikovi ve spravny ¢as za spravnou cenu pomoci spravného

kanalu. (Fiala, 2012, s. 89)

Tento typ managementu zaziva v posledni letech obrovsky posun, zejména poté v oblasti
aerolinie, hotell, pijcoven aut apod. Lze tedy zjistit co nejptesnéji poptavku po daném letu,
diky cemuz lze urcit kiivku poptavky a nabidnout optimalni cenu za dany let. Slouzi k tomu
pocitatové programy, které zahrnuji obrovska tok dat do rezervacniho systému, zde

se ukladaji, tfidi a tvofi kiivku poptavky. (Fiala, 2012, s. 90)

4.4 Letenky

Nizkondkladové letecké spolecnosti nepouzivaji standartni letenky ve formatu IATA.
Pouzivaji k rezervaci letenek webové stranky, bez pouziti papirovych letenek. Na letisti

je poté moznost si letenku vytisknout, ale neni to nutné. (Bina, Sourek, Zihla, 2007, s. 31)

Vsechny tyto spolecnosti maji plan jak maximalizovat sviij zisk. Spolecnosti, které ziskavaji
své zakazniky diky nejlevnéj$im cenam na trhu, to plati o to vic. Zakladni princip je zména
ceny podle z4yjmu o dany let. Pokud zajem upadd, cena se snizi a naopak. Kdyz se jedna
o nejvice vyuzivané linky, cena se zveda kazdym dnem pted odletem. Charakteristickym
znakem je také nemoZnost rezervace, ale pouze okamzitého zakoupeni. (Bina, Sourek, Zihla,

2007,s.31)
Zaroven zde neexistuji slevy pro déti, studenty ¢i seniory. V ptipadé zpozdéni nebo zruseni
letu jsou kompenzace §kod velmi omezené. (Prusa, 2007, s. 99-100)

Vybér konkrétniho sedadla na palubé je také za poplatek, v opacném piipad¢€ vas spolecnost

posadi nahodné. (esky.cz, 2019)
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Vyrazné levné letenky byvaji prodavany vétSinou kvili chybé pfi zaddvani nabidky
do systému leteckych spolecnosti. Chybné ceny vznikaji diky nedokonalym piekladiim
webovych stranek, omylim pfi piepocitini ménového kurzu nebo chybam na strané
dopravce pii zadavani. V ramci zachovani dobrého jména dopravni spolecnosti se tyto

letenky nechévaji zdkaznikovi v platnosti. (Bina, 2014, s. 61-63)

4.5 Letisté

Nizkonakladové letecké spoleCnosti vyuzivaji kromé primarniho letist¢ také sekundarni
letisté, kam klasické letecké spolecnosti ve vétSiné ptipadi nelétaji. Hlavnim divodem
je uspora za letistni poplatky a pronajmy prostor. Sekundérni letisté jsou vyuzivany zejména
u hlavnich mést jako je naptiklad Londyn, kterému nélezi nékolik hlavnich i sekundarnich
licenci od primarnich letist’, proto se zde inspirovali Southwest Airlines a zacali vyuzivat
malo zaplnéné sekundérni letisté. Tento fakt vedl ke zajiSténi mnoha pracovnich pozic a tim
se také snizila nezamé&stnanost v danych oblastech. Ve vétSing piipadl je zde zajiSténa

méstska doprava ¢&i moznost vypijéeni si vozidla. (Binda, Sourek, Zihla, 2007, s. 31)

DalSim typem letist jsou letiSte regiondlni, které funguji v oblastech, kde se nenachazi zadné
vetsi letiste. Diky vyuzivani téchto letiSté se zvysil pocet destinaci, kam je mozné letét.

(mdcr.cz, 2020)

4.6 Zavazadla

Nejvyssi poplatky od zédkaznika ziska spolecnost na zaklad€ ptepravovanych zavazadel. Plati
zde také piisn€j$i omezeni na prepravu zavazadel, vysoké poplatky za prekroceni limitu
a omezeni hmotnosti danych zavazadel. Kazda spolecnost ma striktné dand zavazadlova
pravidla. Jednotlivé spole¢nosti maji urcité povolené rozméry, které velice detailné hlidaji.
Pii ptekroceni téchto limitth mize dojit u letistni brany k pfeméteni zavazadla a naslednému
poplatku za nadmérné miry. (Bina, Sourek, Zihla, 2007, s. 3 1)

Driive tomu bylo tak, Ze ke kazdé letence bylo jedno pfirucni zavazadlo a batoh. Béhem

korona virové krize naprostd vétSina nizkondkladovych spolecnosti pfiruéni zavadlo

odstranila, a tak pokud chceme co nejvice usettit, musime letét pouze s batohem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4.7 Omezené sluzby

Na palubé nizkorozpoctovych spoleCnosti nelze ocekavat zadné sluzby navic. VéEtSing
spole¢nosti nenabizi ani jidlo ani piti zdarma. Obcerstveni je zde moZné si zakoupit za urcity
poplatek, ktery je mnohdy dvakrat drazsi nez v bézném obchod¢€. Pokud spolecnost vlastni
na letisti salonky, je mozné je také vyuzit pouze za poplatek. VéEtSin€ spolecnosti vSak tyto
salonky, slouzici k odpocinku, ani nemé. Na palubé nenalezneme ani zadné polstarky

¢i deky. (Bina, Sourek, Zihla, 2007, s. 31)

4.8 Vznik a vyvoj

Prvotni zminky o leteckych spole¢nostech s podobnymi rysy dne$nich nizkonakladovych
se objevuji ve Spojenych statech americkych, poté se pfidala Evropa a na ni navazaly dalsi

kontinenty svéta.

Prvotni zaklad nizkonakladovych spolecnosti byl v USA v 70. letech minulého stoleti, kdy
vznikla spolecnost Southwest Airlines. Pfed vznikem této spolecnosti fungoval americky
letecky trh diky stabilizaci pomoci statnich organd. Americkd federalni vldda spolu
s Vyborem pro civilni letectvi usmérnovali frekventovanost letd ¢i ceny letenek.
Nedochazelo tak k Zadné cenové konkurenci mezi leteckymi dopravci a nebyl také umoznén
vstup novych spolecnosti na trh. VSe se zménilo vroce 1978, kdy byl pfijat zakon
o deregulaci letecké dopravy. Spolecnost Southwest Airlines zacala nejprve létat ze
sekundarnich letist’, které si vyuzivali k armadnim Gc¢elim. Diky tomu, Ze se nemuseli
ohlizet na navaznost ostatnich spoju a 1étali pouze z bodu do bodu, dokézali denn¢ 1état
o dv¢ az Ctyti hodiny déle nez konkurence. Dalsi novinkou pro vetejnost bylo to, Ze v cené
letenek nebyl zahrnut servis ¢i sluZzby na palub&. Koupé letenek probihala telefonicky
a pozd¢ji pres internet. Spolecnost vlastnila pouze jeden typ letadla, Boeing 737, diky ¢emuz
usetiila nemalé penize pfi jejich ndkupu, dale za Skoleni pilotli, udrzbu a také pti nakupu

nahradnich dilt. (Bina, Sourek, Zihla, 2007, s. 30)

Za prvni kontinentalni nizkonakladovou leteckou spole¢nost je povazovana irska spolecnost
Ryanair, kterd byla zaloZena v roce 1985. V devadesatych letech piijali od spolecnosti
Southwest Airlines obchodni model nizkonakladové letecké dopravy, diky kterému zacali
nabizet vyssi frekvenci letdl, neziskové trasy byly zruSeny a cena letenek se tak snizila.
V roce 1997 se spolecnost rozrostla po celé Velké Britanii a nékolika dal$ich statech Evropy.
V dubnu tohoto roku bylo schvaleno, Ze spoleCnosti zaregistrované v zemi Evropské unie

mohou létat v zemich EU bez omezeni. Od tohoto okamziku si také spolecnosti mohou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

stanovit ceny letenek podle sebe. Zna¢ny podil na rozvoji trhu nizkonakladovych spole¢nosti

ma také spoleCnost Virgin Express, EasyJet a dalsi. (The Growth of Ryanair, 2015)
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S METODIKA

Cil préce - Cil této prace je zjistit, jaké jsou rozdily v poskytovanych sluzbach mezi
jednotlivymi nizkonakladovymi leteckymi spole¢nostmi a zhodnotit kvality osobniho

prodeje a ptistupu zaméstnancti k zédkaznikovi.

Ucel préce — Vysledky vyzkumu mohou slouzit pro vybrané spole¢nosti ke zlepSeni

péce o zakaznika a zjisténi informaci o konkurenci.

Vyzkumné otazky
VOI: Jsou zaméstnanci nizkondkladovych spole¢nosti schopni zajistit veSkeré pozadavky

svych zékaznikl v oblasti gastronomie na palubé¢ letadla?

VO2: Ve které ze zkoumanych leteckych spolecnosti je vyssi kvalita poskytovanych sluzeb?

Timing
1. Zpracovani metodiky (Cerven 2021)
- Vytvoreni mystery story
2. Realizace let a rozhovory (Cervenec 2021 -brezen 2022)
- Zkoumani na zaklad¢ mystery flyingi
- Polostrukturované rozhovory s lidmi, které vyuzili sluzeb zkoumanych spole¢nosti
3. Analyza dat (biezen 2022)
4. Vyhodnoceni vysledku (duben 2022)
- Sepsani vyslednych dat

- Navrh na zlepSeni fazi uzivatelské cesty

Vyzkumné metody
Diplomova prace se skladd ze dvou metod vyzkumu. Prvni z nich je kvalitativni vyzkum
pomoci mystery flyingu. Mystery flying je provadén na zaklad¢é pfedem vytvotfené mystery

story. Druhou metodou vyzkumu jsou polostrukturované rozhovory s participanty, ktefi
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v poslednich dvou letech vyuzili sluzeb zkoumanych nizkonakladovych leteckych

spolecnosti.

Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou dvé nizkonakladové spolecnosti — Ryanair a Wizz Air, které
v dne$ni dobé produkuji nejvice letl po celé Evropé a zaroven vytvaii nejlepsi nabidky
na trhu. U prvniho vyzkumu jsou objektem zaméstnanci danych leteckych spole¢nosti.
V ptipad¢ polostrukturovanych rozhovor se vyzkumu tucastni zeny 1 muzi, ktefi

v poslednich dvou letech vyuzili sluzeb téchto nizkondkladovych spole¢nosti.

Charakteristika participantti

Polostrukturovanych rozhovori se zac¢astni dohromady 6 participantl ve véku od 23 do 26
let, ktefi v poslednich dvou letech vyuzili sluzeb obou nizkondkladovych leteckych

spolecnosti.

Limity obou vyzkumnych Setieni

Mezi hlavni limity obou vyzkumnych Setfeni patii fakt, Ze oba vyzkumy jsou podlozeny
v ptipad¢ mystery flyingu péti lety a v pfipad€ rozhovorl Sesti participanty pro kazdou
leteckou spole¢nost. Jedna se tedy pouze o mozny nahled na dany problém a doporucujici
vysledky. Déle také vSichni participanti rozhovorii znaji autora této diplomové prace osobné.

Tim by mohlo dojit k lehkému zkresleni danych odpovédi.

Mystery flying/shopping

Mystery flying je kvalitativni vyzkumna metoda zabyvajici se fiktivnim letem za ucelem
hodnoceni poskytovanych sluzeb zaméstnancti smérem k zakaznikovi.

K tomuto druhu vyzkumu je potieba proskoleny tvlrce neboli mystery shopper/flyer
a presn¢ stanovend pravidla vyzkumu pomoci scénéaie neboli mystery story. Veskeré
informace v mystery story museji byt co nejvice konkrétni, tak aby mystery flyer véde¢l,
na co ma dat pfi vyzkumu nejveétsi pozor. (Tahal, 2017, s. 182-183)

Kritéria pro mystery flying se zaméiuji pievazné na znalosti prodejcti, ¢as, Cistotu a celkové
chovani zaméstnancii. Ziskana data jsou dale vyhodnocena a pteddna na zdokonaleni

zaméstnancu dané spole¢nosti (Suneetha, 2016)
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Historie mystery flyingu/shoppingu

Historie mystery shoppingu zacind roku 1940, kdy se zacala zkoumat poctivost zaméstnanct
a odvracela se chut’ krast. Tento druh vyzkumu byl nejdtive vyuzivan pro bankovni zatizeni
a maloobchody. Nésledné se tento obor zacal rozvijet i do ostatnich odvétvi jako napiiklad
gastronomie. Jeho hlavnim cilem zacalo byt hodnoceni poskytovanych sluzeb
prostiednictvim kvality a spokojenosti zdkaznikd. Pozd€ji se mystery shopping zacal
vénovat také cenové politice a kvalitné urcitého produktu ¢i sluzby. Mystery shopping se
zaCal nejprve vyuzivat v USA a dale se rozsitil do celého svéta (The History of Mystery
Shopping, 2006-2019)

V Ceské republice se stale jedna o méné vyuZivanou metodu vyzkumu. Existuje zde
i n&kolik vyzkumnych agentur, které se zabyvaji pouze touto metodou vyzkumu. (Uvod do

mystery shoppingu)

Mystery shopper/flyer
,Fiktivni zédkaznik (mystery shopper) je vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje
jako normalni zakaznik.* (Kozel, Mynéiova a Svobodova, 2011, s. 180)
Mystery shopper je neodmyslitelnou soucasti celkové procesu mystery shoppingu. Jedna
se o osobu, kterd provadi dany vyzkum pomoci fiktivniho ndkupu/letu. Mystery shopper
je zaméstnanec agentury nebo jinou spolecnosti, ktera se zabyva mystery shoppingem.
Kazdé osoba, kterd se chce stat mystery shopperem, musi byt fadné¢ proskolena. Mystery
shopper musi umét soustiedit se na vice véci zaroven a védét jak se v daném okamziku
zachovat a jak poté vyhodnotit samotny akt. Pfed kazdym vyzkumem obdrzi mystery
shopper profil, do kterého se musi vzit a také se podle n¢j chovat. Profil se vzdy ptisplisobi
danému mystery shopperovi tak, aby nedoslo k jeho odhaleni. Také by nemél byt jakymkoliv
zpisobem zainteresovany se zkoumanou spolecnosti. DiileZitou vlastnosti mystery shoppera
je schopnost komunikovat a byt pohotovy co se neptedvidatelnych udalosti tyce. (Mystery
shopper, 2018)

Mystery story
Mystery story je scénai ur¢ena pro mystery shoppera, ktery slouzi jako navod pro provedeni

vyzkumu. Tento scénéf je potfeba podrobné prostudovat, a tak by jej mé&l mystery shopper
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dostat s predstihem. Ne vzdy se lze fidit pfesné¢ podle scénafe a je potieba zapojit
improvizaci.

Scénar by mél byt co nejvice specifikovana a konkrétni. M¢lo by zde byt upfesnéno chovani
pii celém aktu, cemu davat duraz, co presné hodnotit, u ¢eho se zastavit a na co kokrétné se
ptat. Zcela zasadni je uvéfitelnost, Zze se jedna o bézného zdkaznika, ktery méa zajem

o produkt ¢i sluzbu dané spolec¢nosti. (Tahal, 2017, s. 182-183)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SROVNANI NiZKONAKLADOVYCH SPOLECNOSTI

Nizkorozpoctové letecké spolecnosti nabizi pouze ekonomickou tfidu, kterou je mozné
vyuzit pomoci riznych tarifi letenek. Kazdym rokem se ¢im dal vice pftiblizuji

v poskytovani sluzeb, klasickym leteckym dopravcim.

Covid ovlivnil nejspise kazdy primysl na svété, avSak leteckou dopravu zaséhl témér
nejvice. Spole¢nost Ryanair prohlasila, Ze za minuly rok opét prodé€lala nékolik set milionu
eur a jeji ztrata se mezirocné zvysila téméf o polovinu. Béhem roku 2020 propadl pocet
pfepravenych cestujicich v dusledku Sifeni viru na 27,5 milionu ze 149 miliont
v pfedchozim roce. Nyni vSak spole¢nost opét planuje piepravit pres 100 miliont cestujicich

za jeden finan¢ni rok.

Mad’arskéa nizkonakladova letecka spolecnost Wizz Air i ptes tohle tézké obdobi planuje
do roku 2030 ztrojnéasobit pocet letadel a prijmout pies Ctyfi tisice novych piloth. Jeji trzby
se oproti covidovym rokiim vice nez zdvojnasobili, a tak véfi, Ze se celd leteckd doprava

po tomto smutném obdobi zotavuje.

Autor si vybral k porovnani prave tyto dve letecké spolecnosti — Ryanair a Wizz Air, jelikoz
s nimi 1ét4 nejcastéji a vidi mezi nimi urcité rozdily, které je vSak nejdiive tfeba potvrdit.
Proto je potieba srovnat sluzby pravée téchto dvou nizkonékladovych spolecnosti, jelikoz obé

vytvéii jedny z nejlepSich nabidek na trhu.

6.1 Ryanair

Ryanair je nizkonakladova leteckd spolecnost piisobici na evropském kontinentu. Spole¢nost
byla zaloZen v roce 1984 a sidli v irském Dublinu. Jeji prvni lety byly zaméfend na cestu
mezi Watfordem a londynskym letistém Gatwick. Nasledné se spolecnost zacala rozristat
spole¢nost prepravi pies 150 milioni pasazér. Ryanair spojuje pres 200 leteckych destinaci

ve 40 evropskych zemich. Déle jeji sit’ zasahuje i do severni Afriky, konkrétnéji do Maroka.

6.1.1 Tarify

Spole¢nost Ryanair dava cestujicim na vybér z 5 cestovnich tarifi. Prvnim a nejlevnéj$im
z nich je tarif Value, ktery v cené letenky obsahuje pouze jedno malé palubni zavazadlo
neboli batoh a check-in-online. Tarif Regular je nejnovéjSim tarifem, ktery cili na casté

cestujici a obsahuje rezervaci sedadla, pfednostni nastup na palubu a 2 palubni zavazadla —
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malé zavadlo a kufr do 10kg. Ttetim tarifem je tarif Plus, ktery obsahuje malé palubni
zavazadlo, rezervaci sedadla a 20kg odbavené zavazadlo. Ryanair poskytuje také rodinny
balicek Family Plus, ktery je navrzen tak, aby co nejvice usnadnil cestovani rodinam.
Obsahuje jedno malé palubni zavazadlo, jeden kufr do 10kg, jeden kufr do 20 kg k odbaveni
a bezplatna sedadla pro déti, aby vSichni mohli sedét pohromadé. Posledni tarif Flexi Plus
je nejvice prémiovy a zahrnuje pifednostni nastup na palubu, 2 palubni zavazadla, rezervaci
sedadla a flexibilni letenky, u které je mozné flexibilni zmény Casu letu den, destinace nebo

dokonce také letist¢ odletu bez ptiplatku.

6.1.2 Rezervace a zmény udaji

Letenky je mozné rezervovat pres webové stranky spolecnosti a nebo také pies telefon ¢i
za poplatek na letiSti. Zména jména nebo letu je zpoplatnéna a jeji vySe zavisi na sezoéné
¢1 misté platby. NejvySsi poplatky za zmény zaplati zakaznik pii platbé na letisti,

v zékaznickych centrech nebo v dobé vedlejsi sezony.

6.1.3 Vybér sedadla

Pti koupi letenky si zdkaznik mize z planku letadla vybrat sedadlo podle své preference.
Planek letadla je rozdélen na nékolik sekci, nejvice prémiové jsou sedadla v prvni fadé, které

maji extra prostor na nohy. Nejlevnéj$i mistenka Ize poftidit cca. od 100 K¢.

6.1.4 Check-in

Check-in lze provést pomoci webovych stranek online nebo také na letiSti u prepazky.
Odbaveni online je zahrnuto v cené¢ letenky, ale pokud se chceme odbavit na letisti,

je potieba zaplatit poplatek 50 euro.

6.1.5 Zavazadla

Pti vyuziti nejlevnéjSiho tarifu si cestujici mohou vzit na palubu pouze jedno malé zavazadlo
neboli batoh. Vétsi palubni zavazadlo se da priplatit v dal§im kroku objednavky. Dale
je mozné si poridit odbavené zavazadlo o vaze 15 a 20 kg. VysSe poplatku zavisi na
hmotnosti zavazadla a zda bylo zavazadlo zakoupeno online nebo az na letisti. V ramci
online cen se 15kg zavazadlo pohybuje okolo 10 az 40 euro a zavazadlo vazici 20kg vyjde
na 15 az 50 euro. U mensSich zavazadel je dulezité si pohlidat mozné rozméry zavazadla,
jelikoz v ptipadé, kdy nase zavazadlo je vétsi nez je stanoveny limit, mize nam personal

u gatu nauctovat dalsi extra poplatek v hodnoté okolo 40 az 60 euro.
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6.1.6 Palubni sluzby

Obcerstveni neni v zaddném z tarifti zahrnuto, a tak musi kazdy cestujici za tuto doplitkovou
sluzbu zaplatit. Diky palubnimu Casopisu, ktery je také dostupny na webovych strankach
spolecnosti, se mizeme predem dozvédét, co je mozné na palubé zakoupit. Je zde Siroka
nabidka napoji a pokrmi, které jsou také za zvyhodnéné ceny poskladany do menicek

¢1 svacinovych boxt.

6.2 Wizz Air

Wizz Air je mad’arské nizkorozpoctova spolecnost sidlici v Budapesti, kterd byla zalozena
vroce 2003 v Londyné. V dnesni dobé patii mezi nejlepsi nizkondkladové spolecnosti
v Evropé¢ a konkuruje jiz zminénému Ryanairu. Po prvnich 3 mésicich hlasili 250 tisic
cestujicich a po roce dokonce 1,4 milionu pfepravenych pasazérii. V souCasnosti ma
spole¢nost na starosti 600 pravidelnych linek ze svych 25 zékladen po Evropé a dalném

vychodu.

6.2.1 Tarify

Wizz Air nabizi cestujicim vybér ze tii tarifa letenek. Zakladni tarif Basic obsahuje online
check-in a malé palubni zavazadlo neboli batoh. Tarif Wizz Go je nejoblibené;si tarif
zakaznikli Wizz Air. Navic oproti tarifu Basic obsahuje velké palubni zavazadlo, 20kg
odbavené zavazadlo, moznost vybéru sedadla a pfednostni odbaveni. NejdrazSim tarifem
znabidky je tarif Wizz Plus nabizi navic moZnost 32kg odbaveného zavazadla, vybér
prémiového mista s vét§im prostorem na nohy, refundaci v situaci, kdy nam let nevyhovuje,
prednostni nastup do letadla a sluzbu Wizz Flex patnou na jeden rok, kterd zahrnuje zménu

letu ¢i vraceni penéz, pokud dojde ke zruseni letu.

6.2.2 Rezervace

U rezervace letenek je stanoven administrativni poplatek v hodnoté 225 K¢ za jednu letenku.
Poplatek za zménu letu a jména je zdarma pouze pro cestujici, ktefi vyuzili tarif Wizz Plus,

pro ostatni zdkazniky je stanoven poplatek, jehoZ ¢astka se odviji od sezony.

6.2.3 Vybér sedadla

Sedadlo je mozné vybrat za ptiplatek pii rezervaci letenky. Nejlevnéjsi sedadlo stoji okolo
5 euro. Cestujici s tarifem Wizz Go a Wizz Plus maji vybér sedadla zcela zdarma, cestujici

s tarifem Wizz Plus si mohou dokonce vybrat 1 z prémiovych sedadel v prvnich fadéch.
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6.2.4 Check-in

Check-in online se provadi u vSech tarifii zcela zdarma. Pokud se vSak zakaznik chce odbavit

az na letisti, bude ho cekat poplatek okolo 30 euro v jakémkoliv tarifu.

6.2.5 Zavazadla

Na palubu letadla ma kazdy cestujici moznost vzit si zcela zdarma malé ptiru¢ni zavazadlo,
které vSak musi spliiovat stanovené rozméry. K malému piiru¢nimu zavazadlu je mozné
si vzit malou osobni véc, jako napfiklad kabat, deku ¢i predmét z duty free obchodi na
letisti. Za ptepravu sportovniho vybaveni se uctuje poplatek v hodnoté 30 euro, pokud si jej

rezervujeme piedem online.

6.2.6 Palubni sluzby

Obcerstveni na palubé neni zahrnuté v zadném ze tfi moznych tarifi, je tedy nutné v piipadé
potieby si zakoupit jidlo a piti za pfiplatek. Vybrat si lze z palubniho menu, které je
rozdéleno do dvou sekci — Wizz Boutique a Wizz Café. Wizz Café obsahuje nabidku
horkych, alkoholickych a nealkoholickych ndpoja. Dale také nabizi moznost zakoupeni
sendvicu a svacin, které se daji rizné nakombinovat do menu a ziskat tak vyhodné&jsi cenu.
Vybér pokrmil je zde velmi maly, avSak napojl nabizi vice nez dost. Wizz Boutique
obsahuje prodej znac¢kovych darkt a cestovniho pfislusenstvi. Je zde také dostupny palubni

magazin.
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7 MYSTERY FLYING

Mystery flying probéhl v letadlech dvou spolecnosti Ryanair a Wizz Air. Dohromady

se jednalo o 5 letd.

7.1 Mystery flying ve spole¢nosti Ryanair

Lety se spoleCnosti Ryanair se uskutecnili mezi lety 2020-2022. V kazdém ze tii leth

se vzlétalo z jiného letiste.

7.1.1 Let Videii — Rim (Ciampino)

Prvni mystery flying byl proveden pomoci letu Boeingem 737-800 z Vidné do Rima
na letist¢ Ciampino. Vyzkum probéhl 4.7. 2021 od 8:50 do 10:15. Letenka stala 880 K¢.
V cené letenky bylo také sedadlo v hodnoté 150 korun. Vyzkum provedl osobn¢ autor prace
a byl uskute¢nén podle pfedem ptipraven¢ho scénare. Ptipraveny hodnotici formulaf pro
vyhodnoceni mystery flyingu byl postupné vypliiovan na telefonu v dostate¢né vzdalenosti

od zaméstnancti, aby autor prace nebyl prozrazen.

Obrazek 1 — Interiér letadla spole¢nosti Ryanair

Pribéh realizace

Po ptichodu ke gatu méli nejprve piednost cestujici, kteti si zakoupili prednostni nastup
do letadla. Nasledné& se autor zaradil do fady a postupoval smérem ke stdnku spolecnosti. Po

10 minutach se autor dostal na fadu a byl privitan pozdravem v angli¢tin€, nechybél ani o¢ni
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kontakt, ale bohuzel autor postradal usmév. Okoli stanku ptisobilo velmi Cisté, nebyl zde
prach ani Slapoty. Stanek byl umistén logicky u vchodu vedouciho k letadlu. U stanku bylo
pouze nedostatecné mnozstvi propagacnich materialti. Celkovy proces od zahéjeni kontroly
az po vstup do letadla trval 18 minut. Pfi vstupu do letadla byl autor mile pfivitan pozdravem,
pti kterém nechybél ani o¢ni kontakt a ani ismév. Na palubé se nachazeli dohromady tfi
letusky. VSechny méli na sobé dress code spolecnosti, tedy sukni, kosili, sako a uzavienou
obuv. Prostfedi zde bylo Cisté a uspotadané. Autor zde nenasSel zadné propagacni materialy.
Navigacni systém byl dobte viditelny a dokonce zde zbylo také misto na zavazadlo nad
hlavou, takze zde bylo moZzné umistit sviij batoh a uvolnit si tak trochu mista na nohy. Misto
na nohy bylo spiSe mensi, ale na piti a jidlo dostate¢né. Na palubé nebylo Zadné wifi
pfipojeni. Nabidnuti pomoci se dostavilo po 22 minutach od vzletu. Letuska byla mila
a profesionalni a §lo vidét, ze ma o produktech piehled. Zeptala se, jaky druh kavy autor
preferuje a zda bude chtit mléko a cukr. Snaha o uzavieni obchodu byla zcela pfirozena.
Nabidnuti pomoci piisSlo za celou dobu letu dohromady tfikrat. Cena kavy byla bézna,
rovnala se cené, za kterou se kdva prodava i na pevning. Kéva byla pfipravena za 3 minuty,
ale jeji chut’ bohuzel nijak nenadchla, za to vSak splnila sviij ucel a doplnila autorovi energii.
Zachody se na palubé vyskytovaly dva, byly na nich pouze mensi nedostatky v Cistoté,

ale vybaveny byly zcela dostatecné.
Vyhodnoceni

Mystery flying pii letu z Vidng do Rima byl vyhodnocen jako usp&ny a to ze 72%. Stanek
spolecnosti a interiér letadla pisobil velice Cisté, personal byl velice dobie proskolen
a informovan, $koda, 7e ne vzdy komunikace probihala s usmévem. Cekaci doba byla

nadprimérné nizka, vzhledem k Castym zpozdénim nizkonakladovych spolecnosti.
Doporuceni

Autor by doporucil zapracovat na chuti kavy, zvétSeni prostoru na nohy a implementaci wifi
pfipojeni na palubu.

7.1.2 Zakynthos — Viden

Druhy mystery flying byl proveden pomoci letu Boeingem 737-800 z ostrova Zakynthos
do Vidné. Vyzkum probé¢hl 6.9. 2021 od 17:00 do 18:10. Letenka stala 920 K¢. V cené
letenky bylo také sedadlo v hodnoté 150 korun. Vyzkum provedl osobn¢ autor prace a byl

uskutecnén podle pifedem ptipraveného scéndie. Piipraveny hodnotici formulaf pro
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vyhodnoceni mystery flyingu byl postupné vypliiovan na telefonu v dostate¢né vzdalenosti

od zaméstnanct, aby autor prace nebyl prozrazen.

Fy 7

Obrazek 2 — Misto na nohy v letadle spole¢nosti Lauda

Pribéh realizace

Po ptichodu ke gatu méli opét nejprve prednost cestujici, kteti si zakoupili pfednostni nastup
do letadla. Nasledné¢ autor vyckal nez bude kratsi fada a poté postupoval smérem ke stanku
spole¢nosti. Po 18 minutach se autor dostal na fadu a byl pfivitdn pozdravem v némdéin¢,
nechybél ani o¢ni kontakt, ale bohuZzel autor opét postradal asmév. Okoli stanku plsobilo
az na drobné nedostatky ¢isté, nebyl zde prach, ale obcas byly vidét slapoty. Stanek byl
umistén logicky u vchodu vedouciho k letadlu. U stanku nebyly zadné propagacni materidly.
Celkovy proces od zahajeni kontroly az po vstup do letadla trval 24 minut. Pfed vstupem
do letadla piiSlo men$i znejisténi, jelikoz se neletélo letadlem s népisem Ryanair,
ale dcefinou spoleCnosti Lauda. Ptfi vstupu do letadla byl autor velice mile pfivitan
pozdravem opét v némcing, pii kterém nechybél ani o¢ni kontakt a ani usmév. Na palubé
se nachazeli dohromady tfi letusky. VSechny méli na sob¢ dress code spolecnosti, tedy tmavy
oblek s cervenym Satkem a uzavienou obuv. Prostifedi zde bylo Cisté s mensimi nedostatky
a hlife uspofadané. Autor zde nenaSel zadné propagacni materidly. Navigacni systém byl
hure viditelny a zbylo opét také misto na zavazadlo nad hlavou, kde bylo mozné umistit sviij
batoh a uvolnit si tak trochu mista na nohy, jelikoZ toho opravdu moc nebylo. Misto na piti
a jidlo bylo dostate¢né, avSak sedacky byly lehce ponicené. Na palubé nebylo zadné wifi
pfipojeni. Nabidnuti pomoci se dostavilo po 23 minutach od vzletu. Letuska byla mila
a profesionalni a Slo vidét, Ze ma o produktech piehled. Zeptala se, jaky druh kavy si autor

chce dat. Snaha o uzavieni obchodu byla témét zddnéd. Nabidnuti pomoci pfislo za celou
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dobu letu dohromady dvakrat. Cena kévy byla zcela bézna. Kava byla ptipravena za 5 minut,
ale jeji chut’ bohuzel byla velice Spatna. Zachody se na palub¢ vyskytovaly dva, byly na nich

pouze mensi nedostatky v Cistoté, avSak s dostateCnou vybavou.
Vyhodnoceni

Mystery flying pii letu z feckého ostrova Zakynthos do Vidné byl vyhodnocen jako Gspésny
a to z 57%. Stanek spole¢nosti a interiér letadla ptsobil €isté pouze s mensimi nedostatky,
avsak letadlo mélo obcas odieny interiér. Persondl byl velice dobie proskolen a informovan,
bohuzel viak bez snahy uzaviit obchod. Cekaci doba byla primérna, aviak pomalejsi nez

na palubé letadel Ryanair.
Doporuceni

Autor by doporucil zapracovat na kéveé, mozna zvolit nového dodavatele. Dale také
popremyslet nad zvétSeni prostoru na nohy, renovaci interiéru letadla a implementaci wifi
pfipojeni na palubu. Na zavér by bylo dobré pfedem cestujici informovat, Ze poleti letadlem

dcefiné spolecnosti Lauda, aby nedochazelo ke zbyte¢nym stresovym situacim.

7.1.3 Malaga — Viden

Tteti mystery flying byl proveden pomoci letu Boeingem 737-800 z Spanélského mésta
Malaga do Vidné. Vyzkum prob¢hl 30.1. 2022 od 10:10 do 13:15. Letenka stala 125 K¢.
Vyzkum provedl osobné autor prace a byl uskutecnén podle pfedem piipraveného scénare.
Ptipraveny hodnotici formulat pro vyhodnoceni mystery flyingu byl postupné vypliiovan

na telefonu v dostatecné vzdélenosti od zaméstnancii, aby autor prace nebyl prozrazen.

Obrazek 3 — Zachod na palubé¢ spole¢nosti Lauda
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Pribéh realizace

Po prichodu ke gatu méli opét nejprve pirednost cestujici, kteti si zakoupili prednostni nastup
do letadla, nékteti znich si vSak dali na Cas a pfiSli téméf pfed vpuSténim lidi bez
prednostniho nastupu, a tak se cely proces znacné protahl. Nasledn¢ si autor vystal fadu,
ve které stravil 10 minut. U stanku byl autor pfivitan pozdravem ve Spanélstin€, nechybél
ani o¢ni kontakt, ale bohuzel autor opé€t postradal asmév. Okoli stanku ptisobilo velice Cisté,
nebyl zde prach ani Slapoty. Stanek byl umistén logicky u vchodu vedouciho k letadlu.
U stanku nebyly zadné propagacni materialy. Celkovy proces od zahdjeni kontroly az po
vstup do letadla trval 35 minut. Po vstupu na runway bylo opét zcela zfejmé, Ze se neleti
letadlem s napisem Ryanair, ale dcetfinou spolecnosti Lauda. Pti vstupu do letadla byl autor
velice mile pfivitan pozdravem opét ve Spanélstiné, pii kterém nechybél ani o¢ni kontakt
a ani usmé&v. Na palubé se nachazeli dohromady dvé letusky a jeden stevard. VSichni méli
na sob¢& dress code spolecnosti, tedy tmavy oblek s Cervenym Satkem a uzavienou obuv.
Prostfedi zde bylo Cisté, ale trochu neuspofadané. Autor zde nenaSel zddné propagacni
materidly. Navigacni systém byl hiife viditelny, nékterd ¢isla neSla téméf vibec vidét.
Tentokrat bohuzel nezbylo zadné misto na zavazadlo nad hlavou, a tak muselo byt zavazadlo
umisténo pod nohy, kde nebylo jiz téméf Zadné misto. Misto na piti a jidlo bylo dostate¢né,
avSak sedacky byly lehce ponicené. Na palubé nebylo zadné wifi ptipojeni. Nabidnuti
pomoci se dostavilo po 19 minutach od vzletu. Stevard byl mili a profesiondlni a Slo vidét,
ze ma o produktech ptehled. Zeptal se, jaky druh kavy si autor chce dat. Snaha o uzavieni
obchodu nebyla zadna. Nabidnuti pomoci piislo za celou dobu letu dohromady tfikrat. Cena
kavy byla zcela béznéa. Kéava byla pfipravena za 4 minuty, ale jeji chut’ byla bohuzel opét
velice Spatna. Kava plisobila spiSe jako turecka neZ jako espresso, které si autor objednal.
Zachody se na palub¢ vyskytovaly dva, byly na nich pouze mensi nedostatky v Cistoté

s dostateCnou vybavou, avsak pusobily starSim dojmem.
Vyhodnoceni

Mystery flying pii letu ze Spanélského mésta Malaga do Vidné byl vyhodnocen jako uspésny
a to z 57%. Stanek spolecnosti a interiér letadla plsobil Ciste¢ pouze s mensimi nedostatky,
avsak letadlo pisobilo velice zastarale. Personal byl velice dobfe informovan, bohuzel vSak
bez snahy uzaviit obchod. Cekaci doba byla primérna, i pies dlouhé Gekani kvili

opozdénym cestujicim s pfednostnim nastupem do letadla.
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Doporuceni

Autor by doporucil zménu dodavatele kavy a jeji pripravy. Bylo by dobré také zvétsit prostor
na nohy, hlavné diky situacim, pfi kterych nezbyde misto na batoh v zavazadlovém prostoru
nad hlavou. Vhodna by byla také renovace interiéru letadla a implementace wifi piipojeni

na palubu.

7.2 Mystery flying ve spole¢nosti Wizz Air

Lety se spole¢nosti Wizz Air se uskute¢nili mezi lety 2021-2022. Pti obou letech se vzlétalo

z jiného letiste.
7.2.1 Rim (Fiumicino) — Videii

Prvni mystery flying s Wizz Air byl proveden pomoci letu Airbus A320 z hlavniho mésta
Italie Rima do Vidné. Vyzkum probéhl 7.7. 2021 od 6:20 do 9:20. Letenka stala 470 K.
V cené letenky bylo také sedadlo v hodnoté 135 korun. Vyzkum provedl osobné autor prace
a byl uskute¢nén podle pfedem piipraveného scénaie. Ptipraveny hodnotici formuléf pro
vyhodnoceni mystery flyingu byl postupné vypliiovan na telefonu v dostate¢né vzdalenosti

od zamé&stnanci, aby autor prace nebyl prozrazen.

1E drmk?%

Obrazek 4 — Menu spole¢nosti Wizz Air

Priabéh realizace

Po ptichodu ke gatu méli opét nejprve prednost cestujici, kteti si zakoupili pfednostni nastup
do letadla, nasledné vSak vznikla fada i pro bézné pasazéry. Nasledn¢ si autor vystal fadu,
ve které stravil 6 minut. U stanku byl autor pfivitan pozdravem v angli¢tiné, nechyb¢l ani

o¢ni kontakt a nechybél také ismév od obou zaméstnankyn. Okoli stanku pisobilo velice
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Cisté, nebyl zde prach ani §lapoty. Stanek byl umistén logicky u vchodu vedouciho k letadlu.
U stanku bylo nékolik propagacnich materialti v podob¢ plakati a brozur. Celkovy proces
od zah4jeni kontroly az po vstup do letadla trval 17 minut. Cesta od stanku az do letadla
probéhla velice plynule pomoci letiStniho tunelu. Pii vstupu do letadla byl autor velice mile
pfivitan pozdravem opét v anglictiné, pfi kterém nechybél ani o¢ni kontakt a ani usmév.
Na palubé se nachazeli dohromady dv¢ letusky a jeden stevard. VSichni méli na sob¢ dress
code spolecnosti, tedy rizovou kosili, ¢ernou sukni a boty na podpatku. Prostfedi zde bylo
Cisté a usporadané. Autor naSel také propagacni material v ilozném prostoru sedadla
v podobé magazinu, ve kterém byly zminény rizné tipy na cestovani, katalog vonavek
a menu. Navigacni systém byl skvé€le viditelny, Cisla sedadel byla velmi zachovala. Pro
autora zbylo také misto v zavazadlovém prostoru nad hlavou, a tak si mohl odleh¢it od nohou
a zvetsit si tak prostor pred sebou. Diky tomu vzniklo velmi tictyhodné misto na nohy, diky
kterému nebyly nohy autora po dokonceni letu ,,dfevéné”. Misto na piti a jidlo bylo
dostatecné a sedacky pisobily jako nové. Na palubé nebylo zadné wifi piipojeni. Nabidnuti
pomoci se dostavilo po 13 minutach od vzletu. LetuSka byla milé a profesionalni a §lo vidét,
ze ma o produktech piehled. Letuska se zeptala, jaky druh kavy si autor chce dat. Bohuzel
vSak byly mozné pouze dvé varianty — kdva €i cappuccino. Autor si tak nemohl zvolit
espresso a musel vybrat napoj zvany kava. Snaha o uzavieni obchodu ptisobila velice
ptirozené a letuska tak ukéazala tah na branku. Nabidnuti pomoci pfislo za celou dobu letu
dohromady ttikrat. Cena kavy byla drazsi, stala okolo 75 korun. Kava byla ptipravena za 3
minuty, jeji chut’ pasobila velice italsky, avSak byla lehce pieprazend. Zachody se na palubé
vyskytovaly dva, byly velice Cisté¢ s dostate¢nou vybavou. Interiér zachodu byl vyroben
z plastu, avsak piisobil na letadlo velice vkusné. Po ukonceni letu nedoslo k hromadnému
odchodu z letadla, ale lidé odchazeli postupné podle cisla sedadla, takze nedochazelo

k Zadnému tlaceni a pomohlo to také na rychlosti.
Vyhodnoceni

Mystery flying pfi letu z hlavniho mésta Italie do hlavniho mésta Rakouska byl vyhodnocen
jako velice Gspésny a to z 80%. Stanek spolecnosti a interiér letadla plisobil velice Cisté
a interiér byl vkusny a tvafil se nove€. Persondl byl velice dobfe informovan a pfirozené
dokézal reagovat a ukézat tah na branku. Cekaci doba byla nadprimémé dobra. Finalnim

benefitem byl logicky a rychly odchod z letadla po dokonceni letu.

Doporuceni
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Autor by doporudil rozsifit nabidku kavy na palubé a dodrzovat jeji postupy pii priprave.
Pokud by spolecnost Wizz Air zakomponovala alesponn pramérné rychlé wifi piipojeni

na palub¢, nemél by autor téméft co vytknout.

7.2.2 Viden - Zakynthos

Druhy mystery flying s Wizz Air byl proveden pomoci letu Airbus A320 z Vidné na ostrov
Zakynthos. Vyzkum probé¢hl 2.9. 2021 od 8:40 do 10:20. Letenka stala 675 K¢. V cené
letenky bylo také sedadlo v hodnoté 175 korun. Vyzkum proved] osobné autor prace a byl
uskutecnén podle pifedem ptipraveného scénaie. Piipraveny hodnotici formulaf pro
vyhodnoceni mystery flyingu byl postupné vypliiovan na telefonu v dostate¢né vzdalenosti

od zaméstnanct, aby autor prace nebyl prozrazen.

Obrazek 5 — Interiér letadla spolec¢nosti Wizz Air

Prubéh realizace

Po ptichodu ke gatu méli opét nejprve prednost cestujici, ktefi si zakoupili pfednostni nastup
do letadla, nasledn¢ vSak pftisel ¢as na pasazéry bez této piiplatkové sluzby. Autor si tedy
vystal fadu, ve které stravil 4 minut. U stanku byl autor pfivitdn pozdravem v angli¢ting,
nechybél ani o¢ni kontakt a nechybél také ismeév zaméestnancu. Okoli stanku piisobilo velice
Cisté. Stanek byl umistén logicky u vchodu vedouciho k letadlu, ke kterému se v§ak muselo
dojit po runwayi, takze cesta byla o néco delSi nez obvykle. U stanku bylo nékolik
propagacnich materidlli v podobé plakatd s akénimi lety. Celkovy proces od zahdjeni
kontroly aZ po vstup do letadla trval 22 minut. Pfi vstupu do letadla byl autor velice mile

pfivitan pozdravem opét v anglictiné, pfi kterém nechybél ani o¢ni kontakt a ani ismév.
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Na palub¢ se nachazeli dohromady dvé letusky a jeden stevard. VSichni méli na sob¢ dress
code spolecnosti, tedy rizovou kosili, Cernou sukni a boty na podpatku. Prostfedi zde bylo
Cisté a uspotradané. Autor opét naSel propagacni materidl v tlozném prostoru sedadla
v podobé magazinu, ve kterém byly zminény rtizné ak¢ni letenky, katalog vonavek a jidelni
menu. Navigaéni systém byl skvéle viditelny, Cisla sedadel byla jako nova. Pro autora opét
zbylo také misto v zavazadlovém prostoru nad hlavou, a tak toho také vyuzil. Misto na nohy
bylo opét dostacujici vzhledem k délce letu. Misto na piti a jidlo bylo také v potadku
a sedacky pusobily jako nové. Na palubé¢ nebylo zadné wifi ptipojeni. Nabidnuti pomoci se
dostavilo po 16 minutach od vzletu. Stevard byl velice mili a §lo vidét, Ze ho prace opravdu
bavi a ma o produktech piehled. Zeptal se, jaky druh kavy si autor chce dat, i kdyz bylo
pfedem jasné, Ze je mozny vybé&r pouze ze dvou variant. Autor si tak nemohl zvolit espresso
a musel si vybrat obycejnou kavu. Snaha o uzavieni obchodu piisobila trosku laxné.
Nabidnuti pomoci pfislo za celou dobu letu dohromady tfikrat. Cena kavy byla draZsi, stala
pfes 75 korun. Kava byla pfipravena za 2 minuty, jeji chut’ byla opét italska, tedy spiSe
cokoladova a nekysela. Zachody se na palubé vyskytovaly dva, byly Cisté s dostateCnou
vybavou. Interiér zachodu pisobil nové. Po ukonceni letu tentokrat doSlo k hromadnému

odchodu z letadla, a tak bohuzel doslo ke zdrZeni pti vystupu.
Vyhodnoceni

Mystery flying pfi letu z hlavniho mésta Rakouska Vidné na fecky ostrov Zakynthos byl
vyhodnocen jako velice uspésny a to ze 76%. Stanek spolecnosti a interiér letadla pasobil
Cist¢ a interiér letadla pasobil nové. Personal byl velice dobfe informovan, avSak ptisobil
mnohdy laxn&. Cekaci doba byla priméma. Hlavni benefit z prvniho letu, tedy postupny
vystup z letadla se nekonal, a tak bohuzel dosSlo k hromadné tlacenici a delSimu odchodu

z letadla.
Doporuceni

Autor by doporucil rozsitit nabidku kdvy na palubég, alesponi o espresso. Dale by bylo dobré
pridat na palubu wifi pfipojeni pro moznost prace ¢i sledovani streamovacich sluzeb. Autor
by také doporudil, aby letecka spole¢nost Wizz Air zajistila vicero $koleni na t¢éma osobniho

prodeje pro své zaméstnance.
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7.3 Vyhodnoceni letii se spoleCnosti Ryanair

Vsechny lety byly podrobeny stejnému zkoumani. Ve vSech piipadech bylo hodnoceno
ptivitani, stanek letecké spolecnosti, paluba letadla, ¢ekaci doby, chovani obsluhujici

letusky, zjistovani potieb, snaha uzaviit obchod, zakoupené produkty a zachod na palubé.

Nejlépe z lett s leteckou spole¢nosti Ryanair dopadl let z Vidné do Rima a to s Gisp&$nosti
72 %. Zbylé dva lety mély uspéSnost mnohem mensi, divodem muize mit vyuziti letadla
dcefiné spolecnosti Lauda. Ani pii jednom letu nebyl autor u stanku této spolecnosti
pozdraven s usmévem, na palubé tomu tak vSak bylo ve vSech tfech ptipadech. Stanek
letecké spolecnosti pusobil ve vSech ptipadech Cisté, pouze v jednom ptipade byly vidét
mensi Slapoty na podlaze. BohuZzel vSak u stdnku nebyly témét zadné propagacni materidly.
Celkovy proces od zahijeni kontroly az po vstup do letadla trval vzdy mezi 18 az 32
minutami. AZ na mensi nedostatky bylo prostredi letadla vzdy ¢isté, ale spiSe neuspotadané.
Navigacni systém byl htife viditelny pfi letech s letadly Lauda a ve vSech tiech ptipadech
bylo malé misto na nohy. V ptipadé, kdy nebylo mozné si dat své zavazadlo do ulozného
prostoru nad hlavou, bylo misto na nohy jesté o to mensi a pro lidi vyssi postavy zcela
nevyhovujici. Ani v jednom piipad€ nebylo na palubé wifi pfipojeni. Nabidnuti pomoci
se dostavilo po 19 az 23 minutach od vzletu, coz je lehce nadprimérné. Letusky a stevardi
byly vzdy mily, profesiondlni a mély o produktech na palubé ptehled. Ve dvou ptipadech
vSak nedoslo k zadné snaze uzavtit obchod. Nabidnuti pomoci pfislo béhem letu 2 az 3 krat.
Kava byla dorucena za 3 aZ 5 minut a jeji cena byla zcela béZzna, ale bohuZel chut’ byla ve
vSech ptipadech velice Spatna. Zachody se na palubé vyskytovaly ve vSech ptipadech dva,
mnohdy pusobily star§im dojmem, ale byly na nich pouze mens$i nedostatky v Cistoté

s dostate¢nou vybavou.

7.4 Vyhodnoceni leti se spolecnosti Wizz Air

Vsechny lety byly podrobeny stejnému zkoumani. Ve vSech ptipadech bylo hodnoceno
privitani, stanek letecké spoleCnosti, paluba letadla, ¢ekaci doby, chovani obsluhujici

letusky, zjistovani potieb, snaha uzavtit obchod, zakoupené produkty a zachod na palubé.

Nejlépe dopadl let z fimského letisté Fiumicino do Vidn€ ato s 80 % uspesnosti. Autor byl
v obou ptipadech pozdraven s usmévem, jak u stanku, tak také na palubé letadla. Stanek byl
vzdy logicky postaven a pusobil velice ¢isté. U stanku bylo vzdy n€kolik propagacnich
materialti v podob¢ plakati s akénimi lety. Celkovy proces od zahajeni kontroly az po vstup

do letadla trval mezi 17 az 22 minutami. Prostfedi na palub¢ bylo velice ¢isté a usporadané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Navigacéni systém byl skvéle viditelny, ¢isla sedadel ptisobila novym dojmem. Pro autora
vzdy také zbylo misto na zavazadlo v iloZzném prostoru nad hlavou, diky kterému bylo uz
tak dostacujici misto na nohy jesté¢ vetSi. Ani v jednom piipad€é nebylo na palubé wifi
pripojeni. Nabidnuti pomoci se dostavilo po 13 az 16 minutidch od vzletu, coz je znacné
nadprimérné. V ulozném prostoru sedadla byl v obou pfipadech umistén magazin,
ve kterém byly zminény rtizné ak¢ni letenky, katalog vonavek a jidelni menu. Stevard 1
letusky byli velice mili a §lo vidét, Ze je prace opravdu bavi a maji o nabizenych produktech
piehled. Pouze v jednom ptipadé vSak letuska ukazala tah na branku a snahu uzaviit obchod.
Nabidnuti pomoci pfislo béhem letu pokazdé 3 krat. Kava byla dorucena za 2 az 3 minuty
a jeji cena byla drazsi nez na pevniné. Chut' kavy byla nadprimérna, pusobila italskym
dojmem, tedy spiSe cokoladové nez kysele. Zachody se na palubé nachazely dva, byly ¢isté
a dostatecné vybaveny. Interiér zachodu piisobil nové, stejné jako interiér celého letadla.
V jednom piipadé¢ doslo k postupnému odchodu z letadla, kdy lidé odchazeli postupné podle

Cisla sedadla a nedochazelo tak k Zadnému tlaceni, coZ pomohlo také na rychlosti odchodu.

7.5 Celkové vyhodnoceni mystery flyingu

Spole¢nosti Wizz Air se podafilo ziskat pfi hodnoceni mystery flyingu 80 % tspéSnost, coz
je o 8 % vice nez spolecnosti Ryanair. Spole¢nost Wizz Air byla dikladné&jsi pi1 uvitani
pasazéri a Cistoté stdnku spoleCnosti. Spolecnost Ryanair zde neméla témét Zzadné
propagacni materialy, coz u druhé zkoumané spole¢nosti bylo samoziejmosti. Wizz Air m¢l
také rychlejsi proces od zahajeni kontroly letenek aZ po vstup do letadla. Celkovy interiér
Byl zde dobfe viditelny navigacni systém a naprosto dostacujici misto na nohy. Ani na jedné
palubé vSak bohuzel nebylo wifi pfipojeni. Nabidnuti pomoci od zaméstnancti spole¢nosti
Wizz Air se dostavilo také mnohem rychleji neZ u konkurence. Spolecnost Ryanair nema
na svych palubach Zadnou nabidku jidla a piti, spoléhd pouze na impulzivni nadkupy pii
projizdéni s gastro vozikem. Na palubé letadla Wizz Air si vzdy nejprve miiZzete vybrat
z magazinu a nasledné€ zbozi poptat u obsluhy. Letusky a stevardi byli v obou ptipadech
velice mili a mély o nabizenych produktech ptehled. Bohuzel pouze v jednom piipadé
na kazdé stran¢ autor pocitoval snahu zaméstnance o uzavieni obchodu. Pocet optani, zda
pasazér nic nepotiebuje, se téméet nelisil. Kava byla u spole¢nosti Wizz Air dorucena rychleji
nez u firmy Ryanair, byla sice drazsi, avSak chutové se tyto kdvy nedaly srovnat. Zachody

letadel Wizz Air byly o néco ¢istsi a ptisobily novéjSim dojmem, stejné tak jak cely interiér
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letadla. Velkym benefitem u spole¢nosti Wizz Air bylo postupné odchazeni z letadla podle

vvvvvv
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8 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Rozhovory byly rozdéleny do ne€kolika sekci. Nejprve byli participanti tazani na zakladni
informace ohledné destinace, data, jaky byl diivod letu a na kolik penéz je dand letenka vysla.
Dale se rozhovor posouva k okruhtim, které se zaobiraji letenkami, doplitkovymi sluzbami,

letem jako takovym, sluzbami na palub¢ a fazi po uskutecnéni letu.

Jednalo se o polostrukturované rozhovory s participanty, kteti v poslednich dvou letech

vyuzili sluzeb zkoumanych nizkonakladovych spolec¢nosti.

8.1 Ryanair

S leteckou spolecnosti Ryanair letéli Ctyfi participanti Zenského pohlavi a dva muzského
ve véku od 23 do 26 let. VSichni participanti uvedli, jako diivod své cesty, pozndvaci vikend
¢i dovolenou. Letiste, ze kterych se odlétalo, byly odlisné. Vzlétalo se z Brna, Prahy a poté
nejvice z Vidné. Tyto tii letistd patii mezi nejvice vyuZivané letiité obyvateli Ceské
Republiky. Lety poté smétovali do celé Evropy — Londyn, Amsterdam, Valencie, Barcelona,
Rim a Lefkada. Participanti 1étali nejast&ji s p¥itelem ¢&i piitelkyni, dale také s kamarady

¢1 celou rodinou.

8.1.1 Letenky

Letenky se pohybovali od 150 K¢ az po 10 tisic K¢ za jednosmérny let. VSichni participanti
ohodnotili cenu letenky jako levnou az na participantku, kterd zaplatila za jednu letenku 10
tisic korun. Ditvod tak vysoké ceny si dokdzala vysvétlit pouze tim, Ze letéla v nejhorsi dobé
korona viru a diky tomu byly drazsi lety. Hlavnim divodem pfi vybéru letecké spolecnosti
byla hlavné cena, participanti Casto reagovali na zakladé n&jaké akéni nabidky. Déle také
rozhodovalo misto odletu a ¢as. V péti piipadech kupovali participanti své letenky pfimo na
webovych strankach dané spole€nosti. Trikrat se vSak stalo, Ze participanti nejdiive si své
letenky vyhledali na srovnavacich portalech jako je naptiklad Kiwi, Pelikdn ¢i Flightics
a nasledn¢ se pfesunuli na oficidlni webové stranky spolecnosti. Dlivodem nebyla ani
v jednom ptipad€ Spatna zkuSenost se srovnavacimi portaly, ale spiSe recenze ostatnich
zakaznikil. Participanti jsou Casto pfi vyberu leteckych spolecnosti ovlivnéni influencery,
které sleduji na socialnich sitich, déle také cestovatelskymi profily jako naptiklad Letenky
za babku ¢i Honzovy letenky. Pouze jeden participant nesleduje Zzadné cestovatelské

influencery ¢i profily a hleda si letenky saim bez zadného popohnani.
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8.1.2 Dopliikové sluzby

Ptesné polovina participantti pii svém letu nevyuzila zaddnych dopliikkovych sluzeb jako je
napiiklad. mistenka, palubni zavazadlo navic, prednostni nastup do letadla ¢i odbavené
zavazadlo. Dva participanti si zakoupili palubni zavazadlo navic, aby mohli se svou
polovickou sdilet jedno vétsi zavazadlo a ktomu si vzit kazdy sviij mensi batoh.
K palubnimu zavazadlu ptiddva spolecnost Ryanair pfednostni nastup do letadla zdarma.
Nemusite tak ¢ekat v fad€ u gatu, ale jste prednostné pustén do letadla, kde si mtzete v klidu
odlozit své zavazadlo a vytvofit idedlni podminky pro let. Jedna participantka si zvolila
veskeré doplitkové sluzby, které jdou. Bylo to z divodu cestovani v ramci delsi dovolené
s rodinou a malymi détmi. Vyuzili tak odbavenych zavazadel, mistenek, pfednostniho

nastupu a také mensi svacinky na palubé letadla.

8.1.3 Let

Ve vsech ptipadech doletélo letadlo bez jakéhokoliv zpoZdéni, avSak obcas se u gatu vyskytli
urCité problémy. Jednim z nich bylo odbaveni malého ditéte, které nemélo ani jeden rok.
Dité neslo sparovat s jeho rodicem, a tak byl potfeba check-in provést dvakrat. Samotni
zameéstnanci si to nedokazali nijak vysvétlit, avSak po n&jaké dobé se to podatilo vyftesit.
Druhym problém vznikl u jiné participantky, kterd s kamarddkami cekala u urcitého gatu,
ktery sméfoval k jejich letadlu. Po delsi dob¢, kdy se kone¢né dostali na fadu, jim bylo
feceno, Ze nemaji ptednostni nastup a ze tim padem musi na jiny gate, kde si vystali fadu
dal$ich 30 minut. Bohuzel tato informace nebyla nikde zminéna. Ve vSech piipadech byli
participanti pouceni o bezpecnosti v pfipadu havarie na palubé. Co se tyce Cistoty na palubg,
dva participanti zhodnotili letadlo jako velice Cisté bez zadnych nedostatkt,, dal§i dva
ohodnotili ¢istotu jako velice primérnou a dva participanti méli dokonce zkusenost s tim,
ze jim v sedadle pred nimi zlstali odpadky po ptredeslych pasazérech. Pokud participant
navstivil palubni zachod, tak byl vzdy v potfadku a vybaven. Misto na nohy hodnoti vSichni
participanti velice zaporné, jelikoz mista je tu opravdu malo. Jedna participantka si dokonce
st¢zovala na ergonomii sedadla, které ji u této spoleCnosti absolutné¢ nevyhovuje.
V poloviné ptipadu letadlo ptisobilo velice state ,,jakoby bylo z druhé¢ ruky®, coz lidem, ktefi
maji strach z 1étani, zcela jisté nepfida. Personal byl ve Ctyfech piipadech mily, vstiicny
a napomocny. Jedna participantka méla problém s mistem vedle ni, bylo totiz prazdné a tak
chtéla, at’ si za ni prisedne jeji pfitel. Pii pokusu si pfesednout mu to vSak bylo zakéazano,

a tak museli sedét kazdy zvlast. V jednom ptipadé plsobil personal dokonce otravené
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a neochotné, a tak si participantka s rodinou pomohla radéji sama, jelikoZ to na ni ptisobila

tak, ze posadku spise otravuje.

8.1.4 Sluzby na palubé

Ani v jednom piipad¢ nebylo na palub¢ jidelni menu, coz je také mozny diavod k tomu,
ze si polovina participantli nic neobjednala. Dva participanti si objednali alespont vodu,
v jednom pfipad¢ diky iniciaci listkem s pitim. Pouze v jednom piipad¢ si participantka
objednala jidlo a piti, coz ale bylo jesté pied odletem ptes mobilni aplikaci, kde je jidelni
menu dostupné. Participanti uvadi, Ze jidlo a piti jim bylo prezentovano za cestu jednou
az dvakrat, naopak bezcelni zbozi jako napiiklad vonavky ¢i losy mnohdy vicekrat. Pouze
v jednom piipad¢ vsak posadka chodila s koSem, coz muze byt také divod k primérné

Cistote a ob¢asnému nevyhozeni odpadki po predeslych pasazérech.

8.1.5 Faze po uskutecnéni letu

Po dokonceni letu letuSky témét vzdy pomahaly lidem, kteti potiebovali napiiklad snést
zavazadlo z vrchniho zavazadlového prostoru, ptali se, jestli néco nepotiebuji, zda probéhlo
vSe v pofadku a nasledn¢ se mile rozloucili. Pouze v jednom piipadé se tvarili tak, at’ uz
vSichni vystoupi a nemaji s nimi dalsi problémy. Po navratu domt nebylo participantiim nic
zaslano do emailu, tedy Zadné pod€kovani, Zadny dotaznik spokojenosti ¢i nabidka na dalsi
let. Pouze ve dvou ptipadech automaticky u participantt aktivovali newsletter a zacaly jim
chodit nevyzaddané akcni lety. Polovina participantd byla primérné spokojena, druha
polovina cestu zhodnotila tak, ze sluzby byly adekvatni vzhledem k nizké cené. VSichni
participanti by vyuzili sluzeb spolecnosti Ryanair i piisté, pokud by opét méli nejlevné;si
letenky na trhu do pozadované cilové destinace. Pokud by vSak doslo k moznosti vyuzit
jinou nizkondkladovou leteckou spolecnost za téméf totoznych podminek, zvolili by nejspise

jinou.

8.2 Wizz Air

S leteckou spolecnosti Wizz Air letéli také ctyfi participanti Zenského pohlavi a dva
muzského ve véku od 23 do 26 let. Participanti uvedli, jako diivod své cesty, poznavaci vylet,
dovolenou nebo piestupnou destinaci. VEtsing leth byla zvolena z Videnského letisté. Je to
hlavné z toho diivodu, Ze spole¢nost Wizz Air ma zde velké mnozstvi linek a Castokrat

cwvvr

dvé vlakové zastavky pred letistém za velmi piijatelnou cenu (okolo 150 K¢&/den). Lety
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nasledné sméfovali do celé Evropy — 2x Madrid, Zakynthos, Athény, Rim a na Island.

Participanti 1étali nejCastéji s pritelem Ci pritelkyni a kamarady.

8.2.1 Letenky

Letenky od spole¢nosti Wizz Air vysly participanty na 300 az 2250 K¢ za jednosmérny let.
Polovina participantii ohodnotila cenu letenky jako velice levnou, druha polovina ji pfijmula
jako adekvatni vzhledem k cilové destinaci. Hlavnim divodem pfii vybéru spolecnosti Wizz
Air byla cena, déale poté participanti zmifuji misto a ¢as odletu a v neposledni fad¢ také
komfort. Polovina participantii zakoupila své letenky pfes srovnavaci portaly Kiwi
a Flightics, druha polovina participantii si pouze na téchto portidlech nasla tu nejlepsi
a nejvhodnéjsi variantu a nasledné letenky zakoupili na oficidlnich webovych strankach
spole¢nosti Wizz Air. Pouze jeden participant si vybral tuto variantu nakupu z toho diivodu,
ze slySel Spatné zkuSenosti ostatnich zakaznikt. Zbyli dva participanti tak ucinili nevédomé.
Vétsina participantil sleduje cestovatelské influencery, kteti ukazuji tipy na levné letenky,
dale také cestovatelské portaly jako naptiklad Honzovy letenky nebo se nechéavaji ovlivnit
reklamou na facebooku. Pouze jeden participant se netidi Zddnou formou reklamy, ale hleda

pouze po vlastni ose.

8.2.2 Dopliikové sluzby

I doplitkové sluzby se déli na dva tdbory. Polovina participantii si zddné doplitkové sluzby
nezakoupila, jako hlavni divod uvadi kratky €as v zahrani¢i, na ktery si vystaci pouze
s batohem. Dva participanti si zvolili vétsi palubni zavazadlo navic a k tomu dostali zdarma
pfednostni nastup do letadla bez nutnosti stat fadu. Oba uvadéji, Ze si vzdy vétsi zavazadlo
rozdeli s partnerem c¢i partnerkou naptl, takze jim to stac¢i dokoupit pouze jednou. Posledni
participantka si zakoupila mistenku, jelikoz se rada diva z okna a tak chtéla mit jistotu, Ze ji

k tomu oknu usadi.

8.2.3 Let

Pouze ve dvou ptipadech doslo ke zpozdéni letadla, avsak diky vyssi rychlosti letadla se tato
zpozdéni dokéazala dohnat a doletélo se vzdy v ¢as. V jednom piipad¢ toto zpozdéni vzniklo
diky hor$i organizaci autobust, které vezli pasazéry od gatu k letadlu. Participantka by
doporucila zac¢it o néco diive pravé v ptipadé€, kdy spolecnost vi, ze pasazéry bude jesté
prepravovat k letadlu autobusem. Ostatni Ctyii participanti uvedli, Ze jejich let probéhl bez

jakéhokoliv zpozdéni, v fadach témér necekali a vSe bylo skvéle zorganizované. Po nastupu
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do letadla byli vSichni participanti pouceni o bezpecnost na palubé. Co se tycCe interiéru
letadla, vSichni participanti byli nadSeni, letadlo piisobilo nové, vonavé, piijemné,
ergonomie sedadla také v poradku. Cistota letadla byla na vysoké Grovni, nebyly zde Zadné
zbytky po predeslych pasazérech, zachody byly skvéle vybavené, byl zde také krom
standartniho vybaveni také krém na ruce a vétsi prostor v kabince. Nejvétsi chvalu ziskalo
misto na nohy, néktefi participanti jej ohodnotili tak, Ze by si s takovym mistem dokézali
predstavit i delsi let. Jedna participantka vyssi postavy dokonce sedé€la u okynka, kde byva
prostoru nejméne, avSak tentokrat byl zcela dostacujici. LetuSky a stevardi ptsobili velice
mile, vstiicné, pohotové, ochotné a nékolikrdt pomohli pasazérim s téz§im zavazadlem

a hledanim mista.

8.2.4 Sluzby na palubé

Pti kazdém letu se spolecnosti Wizz Air byl na palubé magazin, ktery obsahoval nabidku
piti, jidel, ak¢énich menicek a bezcelniho zboZi — toaletnich vody, polstaie ¢i parfémy. Tti
participanti si v menu vybrali jidlo ¢i piti, jedna participantka dokonce dostala svacinku
1 bez jakéhokoliv objednani. Donaska byla rychld, impulzivni a jidlo s kava byly velice
chutné. Participanti uvedli, Ze jidlo a piti jim bylo za celou dobu cesty prezentovano 1 az 4x
a nasledné se personal zaméfil na prezentaci bezcelniho zbozi. Pouze v jednom ptipadée vSak
posadka chodila s pytlem na odpadky, tudiz veskery uklid nechavaji nejspise na uklizeckach

az po dokonceni letu.

8.2.5 Faze po uskutecnéni letu

Po pfistani zacaly letuSky a stevardi poméhat lidem se zavazadly, ptali se na spokojenost,
jestli probéhlo vse v poradku a nésledné¢ se mile a s ismévem rozloudili. Po par hodinach
byl ¢tyfem participantliim zaslan do emailu dotaznik spokojenosti, diky kterému se mohli
participanti zapojit do soutéze o hodnotné ceny. Déle si participanti vazili toho, ze nebyli
automaticky pfidani k odbéru newsletteru a nemuseli jej pracné v piipadé nezdjmu rusit.
Vsech Sest participantll bylo nadmiru spokojeno s celkovou zkusenosti se spolecnosti Wizz
persondlem, skvélym novym interiérem letadla, pfijemnymi cenami a idedlnim prostorem
na nohy, kterému by mohli zavidét 1 nékteré standartni letecké spolecnosti. Pokud by byla
moznost letét s touto nizkonékladovou leteckou spolecnosti i piisté, nikdo z participantii by

nevahal a vyuzil by tak jejich sluzeb opctovné.
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8.3 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

Ob¢ nizkondkladové letecké spolecnosti byly podrobeny stejnému zkoumani. Vzdy byly
hodnoceny letenky, doplitkové sluzby, let jako takovy, sluzby na palubé a faze

po uskutecnéni letu.

Vsechny letenky, které staly do 2250 K¢ byly ohodnoceny jako levné ¢i adekvatni vzhledem
k pozadované destinaci. Ceny letenck obou spolecnosti se vSak témét nelisily. Hlavnim
divodem pfi volbé téchto spole¢nosti se stala ze 100 % cena, nésledné rozhodovaly faktory
jako misto a Cas odletu ¢i priletu a az poté se participanti zajimali o komfort. V Sesti
piipadech si participanti nejdiive vyhledali své vyhodné letenky na srovnavacich portalech
a nasledné se presunuli na oficialni webové stranky dané letecké spolecnosti a zde nasledné
dokoncili svlij nadkup. V deseti piipadech se participanti nechavaji ovliviiovat

cestovatelskymi influencery a portaly s tipy na letenky.

Pouze 50 % participanti si zakoupilo rizné doplitkové sluzby, jako napiiklad. vétsi palubni
zavazadlo, mistenku, odbavené zavazadlo ¢i svacinku na palubé¢ letadla. Motivace k ndkupu

téchto sluzeb tedy chybi u obou spolecnosti.

U spolecnosti Wizz Air doslo ve dvou ptipadech k mirnému zpozdéni letadla, avSak vzdy
se jim podafilo tuto ztratu dorovnat diky vyssi rychlosti letu. Co se tyce interiéru letadla, tak
zde spolecnost Ryanair zna¢né pokulhava. Celkovy vzhled letadla pasobil v mnoha
pfipadech znacné¢ zastarale, pouze dva participanti oznacili letadlo za zcela Cisté, v dalSich
dvou ptipadech bylo Cisté s mensimi nedostatky, avSak bohuzel ve dvou ptipadech zde doslo
dokonce k zanechani odpadkli po predeslych cestujicich na palubé letadla. V piipadé
spolecnosti Wizz Air byli vSichni participanti s interiérem letadla nadmiru spokojeni.
Zachody byly v obou piipadech zcela v potadku Cisté a vybavené, u spolecnosti Wizz Air
nechybél dokonce krém na ruce a vétsi prostor v kabince. ZkuSenosti s mistem na nohy jsou
u obou spolecnosti zcela opacné. V ptipadé spolecnosti Ryanair zde byl ve vSech ptipadech
problém s nedostatkem mista na nohy a v jednom piipadé¢ také s nevyhovujici ergonomii
sedadla. U spole¢nosti Wizz Air byli vSichni participanti s mistem na nohy nadmiru
spokojeni, néktefi z nich by si s takovym prostorem dokdzali piedstavit také delsi let nez je
pouze po Evropé. Persondl spole¢nosti Ryanair ptisobil ve ctyfech pripadech velice mile
a vstiicné, avSak ve dvou piipadech se zaméstnanci spolecnosti chovali velice neochotné
a otravené. Na druhou stranu, persondl spole¢nosti Wizz Air byl velice mily, pohotovy

a ochotny ve vSech Sesti zkoumanych piipadech.
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VSsichni participanti letici se spolecnosti Ryanair uvedli, Ze ani jednou nebylo na palub¢
jidelni menu, coz mohlo vést k tomu, Ze pouze polovina participantii si na palubé néco
zakoupila, z toho dva participanti si vybrali pouze vodu. U spole¢nosti Wizz Air se k jidlu
¢i piti dostali hned Ctyfi participanti, z toho jedna participantka dostala svacinku i bez

jakékoliv objednavky. U obou spolecnosti vsak bylo jidlo i piti velice chutné.

Po dokonceni letu v péti piipadech u spolecnosti Ryanair a v Sesti ptipadech spolecnosti
Wizz Air zaméstnanci chtéli posadce pomoci se zavazadly, ptali se jich na spokojenost
a mile se lou¢ili. Ctyfi participanti u spole¢nosti Wizz Air dostali nasledné do emailu
dotaznik spokojenosti, diky kterému si mohli zasoutézit o hodnotné ceny. U spolecnosti
Ryanair se dvéma participantim po dokonceni letu aktivoval newsletter a zacala jim chodit
nevyzadana posta od této spolecnosti, ze které nebyli vliibec nadSeni. Se spole¢nosti Ryanair
byla primérn¢ spokojeno 50 % participantii, druha polovina cestu hodnotila jako adekvatni
vzhledem k nizké cené€. VSichni participanti by vyuzili sluzeb této spolecnosti i pfisté, pokud
vybrali by si spiSe ji. Spole¢nost Wizz Air hodnotili participanti nadmiru dobie, diky
pfijemnému personalu, interiéru a Cistoté letadla, pfijemnym cenam a vhodnym prostorem
na nohy. Pokud by byla moznost letét s touto spole¢nosti i pfisté, nikdo z participanti by ani

chvili nevahal.
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9 CELKOVE VYHODNOCENI

Témeét vSechny letenky od obou spolecnosti krom jedné byly ohodnoceny jako levné
¢iadekvatni k dané destinaci. Ceny letenek obou spole¢nosti se vSak téméf neliSily. Hlavnim
divodem pii vybéru nizkondkladové letecké spolecnosti byla na prvnim misté cena,
nasledovalo misto a ¢as odletu a az poté komfort zakaznika. Velice oblibenym postupem pii
nakupu letenek se stalo v Sesti pfipadech nejprve vyhledani idedlni letenky na rtiznych
srovnavacich portalech a nasledné presunuti se na oficidlni stranky letecké spolecnosti
s cilem dokoncit nakup. V mnoha ptipadech se participanti nechavaji ovliviiovat influencery
a cestovatelskymi portaly, které¢ odkazuji na levné letenky. Bylo by tedy vhodné navazat
spoluprace s témito profily a portaly, které mohou pomoci obéma spolecnostem k nartistu
prepravenych pasazéri a veétsi obsazenosti méné vyuzivanych linek. Pouze polovina
zakaznikt si zakoupila dopliikové sluzby, jako naptiklad. vétsi palubni zavazadlo, mistenku
¢1 odbavené zavazadlo. Motivace k ndkupu téchto sluzeb tedy chybi u obou spole¢nosti,
a tak by bylo dobré zapfemyslet nad novymi balicky doplikovych sluzeb, které budou
zakazniky vice motivovat k jejich zakoupeni. Zpozdéni letu nebylo ani u jedné spole¢nosti
vilbec zdsadni, jelikoz pokud k nému ndhodou doslo, vZdy se jim podafilo tuto ztratu dohnat
a doletct tak v predem domluveny ¢as. Co se tyce stanka obou spolecnosti, tak Wizz Air zde
m¢él navrch v oblasti Cistoty, pfivitani pasazéri a propagacnich materidl. Interiér letadel
Wizz Air plsobil na pasazéry noveéji, Cistéji a usporadangji nez v piipadé letadel Ryanair.
Byl zde také dobfe viditelny navigacni systém a dostacujici misto na nohy, coz se
u spolecnost Ryanair fict rozhodné neda. Zachody na palubé Wizz Air byly prostornéjsi,
Cistgj$i a nad ramec vybavené, naptiklad krémem na ruce. Wifi pfipojeni nebylo dostupné
u zadné ze spolecnosti. Personal obou firem byl témét vzdy velice mily, pohotovy
a napomocny. Bohuzel u spolecnosti Ryanair byly také vyjimky, kdy tomu tak nebylo.
U spolecnosti Wizz Air bylo témét vse rychlejsi, at’ uz se jednalo o proces pied vstupem do
letadla, nabidnuti pomoci na palub¢ ¢i donaska jidla a piti. Zaméstnanci obou spolecnosti
vSak maji zna¢né nedostatky ve staze o uzavieni obchodu. Strategie prodeje produktd na
palubé se zcela lisi. Spole¢nost Ryanair zde nema zadné jidelni menu, ze kterého by si
pasazér mohl vybrat, ale spoléhd pouze na impulzivni nakupy pfi projizdéni s vozikem
prezentujicim produkty k zakoupeni. Za to spolecnost Wizz Air svilij magazin v sedadle
kazdého pasazéra ma, a tak je mozné si nejprve vybrat dany produkt, zhodnotit ceny
anasledné¢ letusku ¢i stevarda o danou véc pozadat. Druhou variantou je poté opét impulzivni

nakup ptimo z voziku. Jidlo a piti od obou spolecnosti vSak ve vétSin€ ptipadii pasazériim
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chutnalo, pouze zde byly rozdily v chuti kavy, ktera byla opé€t lepsi na palubé¢ letadla Wizz
Air. Se spolec¢nosti Ryanair byla zhruba polovina zdkaznikii zna¢né spokojena zejména diky
Spolecnost Wizz Air méla 100 % spokojenost od vSech pasazéra, hlavné diky skvélému
interiéru a Cistoté letadla, pfijemnému persondlu, idedlnim cendm a vhodnému prostoru na
nohy. Pokud bude moznost s touto spolecnosti letét 1 pfisté, budou ji preferovat vSichni
participanti tohoto vyzkumu v pfipadé, Ze letenka nebude nékolikandsobné¢ drazsi nez od

ostatnich nizkonékladovych leteckych spolecnosti.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Jsou zaméstnanci nizkondkladovych spole¢nosti schopni zajistit veSkeré
poZadavky svych zakazniki v oblasti gastronomie na palubé letadla?

Podle provedeného mystery flyingu lze fici, Ze zaméstnanci nizkondkladovych leteckych
spolecnosti Ryanair a Wizz Air maji velky pifehled o nabizenych produktech na palubé
letadla a jsou tak schopni zajistit vSe, co si zakaznik pifeje. U spolecnosti Wizz Air je mozné
si dokonce produkt vybrat pfedem diky menu, které¢ je dostupné pro kazdého pasazéra
v ptihraddce za sedadlem a nésledné se popiipadé optat na detaily pozadovaného produktu.
V oblasti kavy zde vSak chybi vétsi vybér druhi kav. Na vybér jsou zde pouze dv€é moznosti
a to ,,coffee* nebo cappuccino. Milovnici espressa maji tedy smitllu a musi se spokojit pouze
s nabizenymi druhy. U spolec¢nosti Ryanair tomu s vybérem neni jinak, avSak s tim rozdilem,
ze chut’ kavy je zde velice Spatna.

Na zaklad¢ rozhovora bylo zjisténo, ze v ani jednom ptipadé nebyl s pozadavky v oblasti
gastronomie na palubé zadny problém, jidlo a piti bylo vzdy velice chutné a to u obou

zkoumanych spolecnosti.

VO2: Ve které ze zkoumanych leteckych spole¢nosti je vyssi kvalita poskytovanych
sluzeb?

Z obou vyzkumil vypliva, ze vyssi kvalita poskytovanych sluzeb je strané spole¢nosti Wizz
Air. Tato spole¢nost méla navrch v oblasti Cistoty, pfivitani a propaga¢nich materidli jiz na
Na palubé¢ byl dobfe viditelny navigacni systém a zcela dostacujici misto na nohy, coz
bohuzel u spole¢nosti Ryanair se fict nedd. Zachody na palubé letadla Wizz Air byly

vvvvvv

témeéf vzdy velice mily a ndpomocny, bohuzel u spole¢nosti Ryanair se nasly také vyjimky,
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které ovlivnily celkové hodnoceni jejich zaméstnanci. Co se tyce rychlosti procest, tak
spolecnost Wizz Air byla vzdy napted. Dvakrat se ji vSak povedlo zavahat diky zpozdéni
letu, avsak i to se ji podafilo diky rychlosti dohnat a do cilové destinace priletéla vzdy na

cas.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH NA ZLEPSENI FAZI UZIVATELSKE CESTY

Mystery flying a polostrukturované rozhovory z praktické €asti napomohly odhalit jisté
nedostatky ve sluzbach poskytovanych nizkonakladovymi leteckymi spole¢nostmi. Vznika
zde tedy prostor na zlepSeni fazi uzivatelské cesty, ktery by mohl napomoct ke zvySena
spokojenosti a komfortu zékazniku nizkondkladovych spolecnosti. V nasledujicich
kapitolach jsou popsany klicové aspekty, které by bylo vhodné implementovat pfti

poskytovani sluzeb nizkonakladovych spolecnosti.

10.1 Letenky

Cenova strategie nizkonékladovych spolecnosti je zamétena na nabidku opravdu nizkych
cen letenek a prodeji doplitkovych sluzeb. Ceny letenek nizkondkladovych spolecnosti
podle data odletu, podle toho kolik vstupenek je jiz zakoupeno apod. Nizkondkladové
spolecnosti aplikuji na jiz levné letenky i slevové akce v primérné mife ve vysi 20-50 %
¢1 1+1 zdarma. Procentudlni sleva se ovSem odecita pouze z vySe poplatku za letenku. Do

administrativniho poplatku se sleva nepocita.

V ramci marketingové komunikace by bylo vhodné navazat spolupraci s cestovatelskymi
influencery ¢i portaly, které se zabyvaji levnym cestovanim. Celd spoluprace by mohla
fungovat na bazi affiliate marketingu, kdy by byli ohodnoceni za zprostiedkovani prodeje
uritymi procenty z ceny letenek. Pomohlo by to k zaplnéni kapacit méné frekventovanych
letti, o které neni az takovy z4jem a k budovani image spolecnosti, diky spojeni s oblibenym
influencerem daného zékaznika. Portaly a influencefi by méli byt vybrani dle lokality cilové

skupiny, tzn. ¢esky influencer mizZe propagovat lety z Prahy, Brna ¢i Vidné.

Velice oblibenym postupem pii ndkupu letenek uvadeéli participanti v 50 % ptipadl nejprve
vyhledéani idealni letenky na riznych srovnavacich portdlech a nasledné presunuti se na
oficidlni stranky letecké spolecnosti. Pfi tomto postupu nakupu letenek je zcela stézejni

vzdy na prvnich mistech, kde jsou spotiebiteli nejcastéji vybirané.

Pokud vSak zékaznici nakoupi své letenky ptimo pies srovnavaci portal, ¢asto poté vznikaji
problémy se zruSenymi ¢i piesunutymi lety, coz vede k negativnim dopadiim na image

srovnavaciho portalu, ale také dané letecké spolecnosti. Aby tomu nizkonékladové letecké
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spole¢nosti mohli predejit, je potfeba své zakazniky motivovat k ndkupu pouze ptes jejich

oficialni webové stranky. Touto motivaci by mohla mit mistenka, svacinka ¢i kava zdarma.

Na zaklad¢ vysledki vyzkumu vyplynula skutecnost, ze zakaznici zkoumanych
nizkonakladovych spolecnosti hodnoti ceny letenek velmi pozitivné a je to zaroven hlavni

kritérium pfi vybéru letecké spolecnosti.

Ze vSech zjisténym informaci je nizkondkladovym spolecnostem doporuceno cenou strategii

zachovat a ceniky letenek neménit.

10.2 Dopliikové sluzby

Z vyzkumu vypliva, Ze pouze polovina participantii si zakoupila néjakou doplikovou
sluzbu. Nejcastéji to bylo velké palubni zavazadlo, mistenka a odbavené zavazadlo.
Motivace k nakupu téchto sluzeb zde chybi, a tak by bylo vhodné zapiemyslet nad novymi
balicky doplitkkovych sluzeb, které budou zakazniky vice motivovat k jejich zakoupeni.
Bohuzel ani v jednom bali¢ku od obou spolecnosti se nenachéazi zadné jidlo ¢i piti. Stale je
tu tedy prostor k tvorbé novych tarifii. Participanti, ktefi si nezakoupili Zadné doplikové
sluzby, byli pravé ti, ktefi letéli pouze na kratky poznavaci vylet, a tak nebylo potieba
dokupovat ani velké palubové zavazadlo a ani odbavené zavazadlo. Zakoupeni mistenky je
mnohdy také zcela zbyte¢né, jelikoz je mozné si kdykoliv piesednout, pokud to dovoluje

obsazenost letadla.

Préavé na tyto zédkazniky by bylo vhodné cilit v ramci jinych doplitkovych sluzeb, jako jsou
pravé gastro sluzby. Gastro sluzby vcené balicku spolu s letenkou by byla idedlni
kombinace pro ob¢ strany. Posadka by si mohla jidlo ¢i piti pfedem pro zdkaznika ptipravit
a zakaznik by nemusel ¢ekat na optani personalu, zda si néco neda. Diky témto balickim by
mohlo dojit k navyseni prodeje gastro sluzeb na palubé nizkonakladovych spolecnosti
a k moznosti zaméfeni se na zlepSeni gastro kvality na palubé letadel. Jelikoz si ¢im dél vice
lidi potrpi na kvalité jidla, vznikl by diky tomu dal$i motivacni faktor pro zakoupeni letenek
od spolecnosti, kterd je schopna zajistit vyborné jidlo i na palub& nizkonédkladové

spole¢nosti.

Jidelni menu v ramci balicku by mohlo byt vytvofeno na zdklad¢ ¢asu, na kdy je dany let
naplanovan. V rdmci ranniho letu by si zédkaznici mohli vybrat ze snidaiiové nabidky, pfi
letech kolem obéda by bylo vytvoieno obédové menu a pti odpolednich ¢i nocnich letech

zase menu vhodné k vecefi.
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Cena jidelniho balicku obsahujici letenku by v§ak méla byt o néco levné€jsi nez samotné jidlo
na palubé¢, coz by mélo opét zakazniky motivovat k prednostnimu zakoupeni a zjednoduseni

a urychleni celého procesu ptipravy.

10.2.1 Vérnostni klub

Spole¢nost Wizz Air je jednou z mala nizkonakladovych spolecnosti, kterd nabizi program
vérnostniho klubu plny vyhod. Ryanair tuto sluzbu nenabizi. Vzhledem k vysokému
konkurené¢nimu boji mezi nizkondkladovymi spole¢nostmi je veérnostni klub zdrojem
konkuren¢ni vyhody. Pokud je schopna spolecnost tuto vyhodu spravé uchopit, mize ji to
dopomoci k dal§imu ristu. JelikoZ spole¢nost Wizz Air patii opravdu mezi jednu z mala
nizkonadkladovych spolecnosti, ktera tuto sluzbu nabizi, tak bohuzel ji mnoho lidi ani
nezaregistrovali. Pfi pfichodu na webové stranky spolecnosti nelze nikde na hlavni strance
najit Zadny viditelny odkaz ¢i informaci k vérnostnimu klubu. Pro zobrazeni vérnostniho
klubu je nejprve potieba si rozkliknout informace a sluzby, nasledné ¢lenstvi a az poté se
dostaneme k vérnostnimu klubu. Pokud v§ak ma byt slevovy klub jednim z klicovych zdroji
konkurenéni vyhody, tak bohuZel je tato cesta vyhodnocena za zcela nedostatecnou. Druhou
variantou je poté mozna cena letenky pfi Clenstvi v klubu, avSak zobrazeni zde ptijde az
u objednavky konkrétniho letu. Zde vSak opét chybi informace, jak dany slevovy klub

funguje.

Hlavni vyhodou vérnostniho klubu je samotna personifikace zédkazniki neboli analyza
preference jednotlivych zékaznikli na zakladé predeSlych letd. Diky historii tras
a zakoupenych sluzeb zakaznikl, je mozné je informovat o nabidkéch, které odpovidaji
jejich bézné poptavce. Personifikace nabidek napomaha ke zvySeni spokojenosti zakaznikt

a v kone¢ném dusledku také ke zvyseni ziskl spolec¢nosti.

Bylo by tedy vhodné, aby kazdd nizkonakladova letecka spole¢nost méla svij vlastni
veérnostni klub a mohla tak analyzovat data o clenech a dle historie letenek a sluzeb nabizet

individualni slevy a akce, které koresponduji s jejich preferencemi.

Dle zjisténych poznatkl je navrzeno upravit webové stranky spolecnosti Wizz Air tak, aby
byl vérnostni klub vidét hned na Gvodni strance mezi ostatnimi zdlozkami a byl barevné

odliSen.

Dale také by se spole¢nost méla zameéftit na odliSné rozhrani webovych stranek pro ¢leny
svého veérnostniho klubu. Nyni zde bohuzel po zakoupeni Clenstvi nelze vidét zadné zmény

a nevznika tak u zdkaznika pocit vyjimecnosti ani prohloubeni vztahu ke spolecnosti. Pfitom
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praveé vztah zakaznika ke znacce se zcela kliCovy k opakovanému vyuzivani sluzeb dané

spolecnosti.

Jednim z bonust vérnostniho klubu by mohla byt destinacni mapa, ktera je v dnesni dob¢
u lidi velice oblibena. Tato mapa by zahrnovala veskeré destinace, které jsou mozné
se spolecnosti navstivit. Pokud by zdkaznik danou zemi navstivil, zménila by se jeji barva
z Sedé na zelenou. Motiva¢nim prvkem by mohli byt vyzvy za nejvice dosazenych destinaci.
Tyto vyzvy by nésledné byly odménény v podobé¢ slevovych kodii na dalsi letenky ¢i sluzby

spolecnosti.

10.3 Cesta k letadlu

Poskytovani sluzeb od nizkonakladové letecké spolecnosti zacina jiz u gatu. Bohuzel se na
tento fakt Casto zapomina a vznikaji zde mezery ve sluzbach, které v konecném disledku
mohou pokazit celkovy dojem z daného letu. Neni Zadnym tajemstvim, Ze nizkonakladové
spolecnosti jsou takovym outsiderem na vSech letistich a Casto musi dat prednost vétSimu
hraci na tkor sebe. V dnesni dob¢ vSak ¢im dal méné Castéji vznikaji rizné prodlevy
¢1 zpozdéni vzletu. Pokud tato situace nastane, vétSina pilot je schopna cely let urychlit

a priletét i tak v Cas.

Nejveétsi problém tedy vznika jiz u kontroly letenek, obéanského pritkazu ¢i covid certifikati.
Tato kontrola rozd¢luje pasazéry na dvé skupiny — neprioritni a prioritni. Prioritni maji tedy
pfednost, jelikoz do této sluzby investovali své penize. Problém vSak nastavd v momentu,
kdy prioritni pasaZér neni u gatu v¢as. Pravidla jsou stanovena tak, Ze pokud prioritni pasazér
dojde kdykoliv ke gatu, musi ho ostatni neprioritni zdkaznici pustit. Tato situace automaticky
zastavi cely proces na nckolik sekund ¢i minut a diky tomu nasledné vznikaji prodlevy

a zpozdéni vzletu.

Bylo by vhodné vytvofit casovy harmonogram pro obé¢ skupiny. V ptipad¢, Ze by prioritni
pasazéfi chtéli vyuzit svych zakoupenych sluzeb, museli by dojit v casovém rozpéti hodinu
az pul hodiny do vzletu a nasledné by byli pfednostné pusténi do letadla. Pokud by vSak toto
Casové rozpéti nestihli vyuzit, museli by se zaradit do standardni neprioritni tady

a nevytvaret tak prodlevy pfi kontrole dokumentace.

Tento predem stanoveny harmonogram by také pomohl k plynulému nastupu do letadla

a k moznosti si pied letem vytvofit pfijemné prostiedi okolo sebe. Pfi hromadném néstupu
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do letadla se Casto stava, ze si clovek nestihne odlozit ani bundu a uz mu letuska dava najevo,

ze by se m¢l ptipoutat, jelikoz letadlo bude brzy startovat.

Lidé se také ¢asto nechéavaji ovlivnit prvnim dojmem, ktery vznika jiz u samotného stanku
letecké spolec¢nosti. Je zde zcela stézejni, aby persondl své zdkazniky vzdy uvital s tsmévem
a naladil je tak na pfijemny let. Bohuzel se tak béhem vyzkumu castokrat se spole¢nosti

Ryanair nestalo, a tak je zde stale prostor ke zlepseni.

10.4 Sluzby na palubé

Interiér letadel se s nejvétsi pravdépodobnosti vymeénit nedd, ale na ¢em se rozhodné
zapracovat dd je Cistota a uspotradani letadla. Ve dvou piipadech v ramci vyzkumu
se participantovi stala situace, kdy po zasednuti do sedacky na palubé zjistil, ze jeho misto
je zcela neuklizené a v pfihradce pred nim se ukryvaji odpadky po ptedeslych pasazérech.
Tato situace nesmi v zadném piipadé znovu nastat, jelikoz mulze zapfiCinit celkovou

nepohodu pasazéra béhem celého letu.

Dalsi problém na palubé letadla vznikd v momentu, kdy navigacni systém neni dobie
viditelny a dochézi tak k hledani daného mista, coz vede k dal§im zbyte¢nym prodlevam.
Tento problém ma zejména dcefind spolecnost spole¢nosti Ryanair — Lauda Motion. Jeji

interiér je velice zastaraly, a tak by alespon navigaéni systém stal za rekonstrukci.

Nedostatecné misto na nohy se stava také velice zasadnim faktorem pii vybéru letecké
spolecnosti. Ideédlni by bylo, hlavné u letadel spole¢nosti Ryanair, odebrat par fad sedadel,
aby tak vznikl vétsi prostor a komfort pro zékaznika. Na jednu stranu by letecké spolec¢nosti
ptisli o nekolik mist k prodeji, avSak mohlo by to vést k vyssi spokojenosti zakaznikti
a vyhledavani opétovnych letll s danou spolecnosti. Jak je uvedeno i v tivodu préce, ziskani

nového zakaznika je mnohem drazsi nez udrzeni toho stavajiciho.

Cisté a nad rimec vybavené zachody, obsahujici alespoii krém na ruce, by mély byt také jiz

standardem.

V neposledni fadé¢ by kazdé letadlo nizkonakladové spole¢nosti mélo obsahovat wifi
ptipojeni. VétSina nizkonakladovych spolec¢nosti to bohuzel nenabizi z diivodu vysoké ceny.
Ta by vSak mohla byt vykompenzovana poplatkem za moznost se dané wifi piipojeni
ptihlasit. Wifi ptipojeni by mohlo byt také soucasti vyssich balickti, coz by mohlo byt dal§im

motivacni faktorem k zakoupeni vyse zminénych dopliikovych sluzeb.
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Zamestnanci nizkonakladovych spolecnosti by mohli mit vice odménovani za prodeje
vyrobkil béhem letu, jelikoz jde na nich vidét, ze sice piehled o produktech maji, ale nijak
nejsou motivovani je prodat, coz potvrdil také vyzkum, kdy pouze ve dvou ptipadech letu

doslo ke snaze o uzavieni obchodu.

10.5 Faze po dokonceni letu

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze v 11 z 12 ptipadi byly zaméstnanci leteckych spole¢nosti
velice ochotni, po pfistani pomohli pasazérim s t€Zzkymi zavazadly, ptali se na spokojenost
a loucili se s usmévem. BohuZzel v§ak pouze jednou nastala po pfistani situace, kdy lidé zacali
odchazet zletadla postupné¢ podle cisel sedadel. Vedlo to k mnohem rychlejSimu
a piijemnéj$imu odchodu z letadla bez zddného mackani v fadé. Tento zptsob odchodu by
mohl byt zaveden u vSech leteckych spolecnosti, také z divodu toho, aby lidé¢ byli

v co nejmensim kontaktu s ostatnimi a nesifili tak mezi sebou urc¢ité novodobé nemoce.

Zjistovani spokojenosti zdkaznikli je v kazdém odvétvi zcela zasadni. Je sice hezké,
ze v&tSina participantli spolecnosti Wizz Air dostala po dokonceni letu dotaznik spokojenosti
do emailu, bohuzel vSak ani v jednom ptipad¢ nebyl participantem vypInén. Muize za to opét
motivace jednotlivych zdkaznikli. Pokud by vSak odména za vyplnénd byla naptiklad
slevovy kod na dalsi let, urc¢ita doplitkova sluzba k dalsi letence zdarma, ¢1 néjakou svacinku
k dalSimu letu zdarma, mohlo by dojit k mnohem vys$S§imu poctu vyplnénych nazord na

danou spolecnost.

U spole¢nosti Ryanair bohuzel nedoslo ani v jednom piipad€ ke zjistovani spokojenosti,
na misto toho doslo u dvou participanti k aktivovani newsletteru a automatickému zasilani

nevyzadané posty. VZdy se to vSak potkalo s negativni odezvou.

Na jednu stranu je zcela pochopitelné, ze letecké spolecnosti chtéji co nejdiive zacilit na
zakaznika, ktery neddvno vyuzil jejich sluzeb, avSak musi také stale myslet na to, Ze tato

aktivita miize negativné ovlivnit postoj zakaznika k dané spolecnosti.

10.6 Harmonogram projektu

Nékteré ¢innosti v ramci projektu nejsou nijak ¢asoveé narocné a je mozné je aplikovat téméef
ihned. Avsak jsou zde také navrhy, které je potieba planovat doptedu. Pravé z toho diivodu

je nize uvedena tabulka s ¢asovym planem projektu.
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Influencer marketing Cervenec 2022

Motivovat k nevyuzivani srovnavacich | Cerven 2022

portald k ndkupu letenek

Gastro balicky Cervenec 2022

Uprava webu Wizz Air + ¢lenska sekce Rijen 2022

Harmonogram prioritnich zakazniki Cerven 2022
Rekonstrukce navigacniho systému Cerven 2022
Vétsi prostor na nohy Rijen 2022
Implementace Wifi pfipojeni Srpen 2022
Zavedeni postupného odchodu Cerven 2022

Zavedeni novych odmén za vyplnéni | Cervenec 2022

dotazniku

Tabulka 1 — Harmonogram projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

K ¢innostem jako je aplikovani sluzby zdarma k letence, pokud si zakaznik letenku objedna
pies oficialni web a ne pfes srovnavaci portal, neni potteba tolik Casu a proto je mozné s touto
aktivitou zacit jiz v Cervnu. Ddle je mozné v Cervnu vytvorit harmonogram prioritnich
zakaznikl pfi nastupu do letadla, zrekonstruovat navigacni systém na palubach letadel, aby
byl dobfe viditelny a zavedeni postupného odchodu z letadla, ke kterému je potieba jen
mensi Skoleni persondlu. V ramci influencer marketing je nejprve potieba identifikovat
vhodné cestovatelské influencery a portaly, coz mize néjakou dobu trvat. Proto se zacatek
influencer marketingu datuje na ¢ervenec spolu s tvorbou gastro bali¢kti letenek a vymysleni
ideélnich odmén k co nejvyssi U€asti na dotdzniku spokojenosti. V rdmci mésice srpna by
mohlo dojit k implementaci wifi pfipojeni na paluby letadel. K odstranéni urcitych sedadel
na palubé a vytvofeni nového online planku na web bude idedlni posezonni fijen.
Od tohoto mésice by se mohlo zalit pracovat na zménach webovych stranek. Nejprve
implementace zalozky vérnostniho klubu a nésledna zména designu po piihlaseni do ¢lenské

sekce.
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10.7 Rozpocet

Rozpocet pro zavedeni zmén je zcela orientani a ceny jsou uvedeny v rdmci jedné

spole¢nosti. Do rozpoctu neni zapocitana prace na vyzkumu, jelikoz byl vytvéaren bez naroku

na honorat v ramci diplomové prace na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zling.

Influencer marketing

10 000 000 K¢

Motivovat k nevyuzivani srovndvacich

portald k ndkupu letenek

3000 000 K¢

Gastro balicky

1 500 000 K¢

Uprava webu Wizz Air + ¢lenska sekce

5000 000 K¢

Harmonogram prioritnich zékaznikt

500 000 K¢

Rekonstrukce naviga¢niho systému

2 500 000 K¢

V¢Etsi prostor na nohy

3000 000 K¢

Implementace Wifi pfipojeni

5000 000 K¢

Zavedeni postupného odchodu

200 000 K¢

Zavedeni novych odmén za vyplnéni

dotazniku

500 000 K¢

Tabulka 2 — Rozpocet projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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ZAVER

Tato diplomova prace se v souladu svym ndzvem zabyvala navrhem na zlepSeni sluzeb
nizkonékladovych leteckych spolecnosti. Nejdiive byla stanovena teoreticka vychodiska
a metodika vyzkumu, podle které probéhla vyzkumna Setfeni kvalitativni metodou.

Na zéklad¢ vysledkil byl vytvofen projekt v podob¢é navrhu na zlepSeni fazi uzivatelské

cesty, ktery ma za cil feSeni zjiSténych problémd.

Teoretickd ¢ast prace se zaméfila predevSim na vymezeni pojmli spojenych
s marketingovych mixem sluzeb ¢i osobnim prodejem. V ramci osobniho prodeje jsou zde
charakterizovany vyhody a nevyhody, typy osobniho prodeje, prodejni vlastnosti
a dovednosti, prodejce a prubéh osobniho prodeje. Déle se prace zabyvala spotiebnich
chovanim, u kterého byl vysvétlen nakupni rozhodovaci proces a faktory ovliviiujici nakupni
chovani. Posledni kapitola teoretické ¢asti se vénovala nizkondkladovym spole¢nostem, aby
mohl byt pohled na dané téma co nejvice komplexni. Model nizkonakladovych spole¢nostni

se neustale vyviji, a tak je nestale mozné najit urcité rozdily mezi jednotlivymi spole¢nostmi.

V praktické ¢asti byly srovnany zkoumané nizkonédkladové letecké spolecnosti, jejich tarify,
rezervace letenek, vybér sedadla, check-in, zavazadla ¢i palubni sluzby. Déle byly popsany
a vyhodnoceny kvalitativni vyzkumy formou mystery flyingu a polostrukturovaného
rozhovoru. Na zaklad¢ vyhodnocenych vyzkumi byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Tyto
poznatky dale slouZzily pro tvorbu navrhu na zlepSeni fazi uZivatelské cesty. Navrh na
zlepSeni fazi zacina jiz u samotného nakupniho procesu letenek, pokracuje pfes vybér

dopliikovych sluzeb, cestu k letadlu, sluzby na palubé a konci az ve fazi po dokonceni letu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK MYSTERY FLYINGU

Mystery flyer si vybere dvé nizkonakladové letecké spolecnosti, u kterych si nasledné
zakoupi letenky. Pfed kazdym letem si prostuduje mystery scénar a jednotlivé body, které
ma pii samotném vyzkumu hodnotit. Na letisti a v samotném letadle vzdy bude ptlisobit jako
bézny cestujici, ktery leti na dovolenou.

Pied samotnym letem myster flyer nejprve posoudi ceny letenek a moznosti doplitkovych
sluZzeb. U samotného gatu zacind hodnotit vnéj$i vizual stanku dané spolecnosti, chovani
zaméstnancu a jejich dress code. Dale se porozhlédne, jak je cely prostor prezentovan,
Cistota, umisténi stanku a propagacni materiadly dané spolecnosti.

Po vyzvé ke kontrole letenek mystery flyer pfistoupi k danému stdnku, pozdravi a
porozhlédne se. Bude pozorovat samotné chovani danych zaméstnancti. Mystery flyer bude
cekat, jestli jej zaméstnanci sami oslovi a za jak dlouho. Ocekava se, Ze personal bude
pratelsky, ismévny, ochotny, slusny a znaly své prace a bude se snazit vSe co nejdiive
vyfesit, at’ se miiZze mystery flyer co nejdiive dostat k samotnému letadlu.

Ptinastupu do letadla bude mystery flyer pozorovat, jakym zptisobem bude posadkou uvitan.
Dale se zam¢fi na to, jestli je v letadle dobie viditelny navigacni systém, diky kterému by si
pasazéti méli najit své misto co nejrychleji.

Po usednuti na své misto mystery flyer zhodnoti samotny prostor, kolik mista ma na nohy,
kolik prostoru ma na své zavazadlo a jestli je zde misto také na piti ¢i jidlo. Dale se mystery
flyer bude snaZit zjistit, jestli je na palubé wifi pfipojeni a jestli je také funkéni. Poté se
mystery flyer bude snazit najit néjaké propagacni materialy ¢i jidelni listek, ktery nasledné
zhodnoti.

Po ptichodu letusky bude mystery flyer ¢ekat na pozdraveni a dale by jejich konverzace méla
sméfovat k otdzce, co miize pasazérovi nabidnout. Mystery flyer bude chtit kdvu a bude
¢ekat na reakcei personalu, ktery by mé¢l zadkaznikovi nabidnout varianty kav, které je mozné
si v dané chvili objednat.

Samotny nakup téchto dvou produkti bude zhodnocen v ramci chuti, ceny a rychlosti
dodani. Bude také pocitan pocet osloveni letuskou béhem celého letu.

Dale navstivi mystery flyer palubni zdchod a ten také zhodnoti v ramci Cistoty, vybavenosti
a samotného pocCtu na palub¢ letadla.

Po dokonceni letu bude ¢asové méteno, za jakou dobu se mystery flyer dostal z letadla az na

letiste.



PRILOHA P I: DOTAZNIK MYSTERY FLYINGU

Zakladni informace

Letité 1

Letisté 2

Letecka spole¢nost

Datum

Cas pfichodu ke gatu

Cas pfichodu do letadla
Cas priletu na druhé letisté
Vyzkum proved|

Letenky
Cena
Doplrikové sluzby
5 = "
Pohlavi pracovnika u gatu
Volny popis
Letuka/stevard
Volny popis
Privitani
Pozdrav pracovnika u stanku ano/ne 1/0
Oéni kontakt ano/ne 1/0
Usmév ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda ano/ne 1/0
Oéni kontakt ano/ne 1/0
Usmév ano/ne 1/0
Stanek letecké spoleénosti
1b 2b 3b
Cistota
Usporadani
Propagaéni materidly
Rychlost
Na palubé letadla
Uvitani ano/ne 1/0
Cistota ano/ne 1/0
Usporadani ano/ne 1/0
Propagaéni materidly ano/ne 1/0
Navigaéni systém ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo ano/ne 1/0
Misto na nohy ano/ne 1/0
Misto na piti & jidlo ano/ne 1/0
WIFI pfipojeni ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle ne# 5 minut)
Vyzva ke kontrole letenek ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla ne/ano 1/0
Osloveni letuskou ne/ano 1/0
Donéska objednavky ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod ne/ano 1/0
Cesta z letadla na leti3té ne/ano 1/0
Obsluhujici letuska
Usmév ano/ne 1/0
Pozdrav ano/ne 1/0
Octni kontakt ano/ne 1/0
Spravna fe¢ téla a gestikulace ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce ano/ne 1/0
Letuska nabidla propagaéni materialy ano/ne 1/0
Skakani do Fei ne/ano 1/0
Jazyk ano/ne 1/0
| Zjistovani potieb
1b 2b 3b
Nabidnout pomoc
Otézky polozené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku
Pocet osloveni za cely let
Snaha uzaviit obchod
Snaha uzaviit obchod
Vyjadfeni snahy uzavfit obchod
| Produkty
1b 2b 3b
Cena
Chut
Cekaci doba
Zéchod
1b 2b 3b
Cistota
Vybavenost
Pocet zachod{i max2b
Hodnoceni
| body max %
Celkem 102
Vstup 6
Stanek 20
Na palubé letadla 10
Cekaci doby 6
Obsluhujici letuska 8
Zjistovani potieb 15
Snaha uzaviit obchod/tah na branku 10
Produkty 15
Zachod 12

4b

4b

4b

4b

5b

Sb

Sb

5b

max 5b

max 5b



PRILOHA P II: POMOCNY DOTAZNIK MYSTERY FLYINGU

Zakladni informace |
Nazev
Nazev
Letecka spolecnost Nézev
Datum Datum letu
Cas prichodu ke gatu Prichod
Cas prichodu do letadla Pichod
Cas pfiletu na druhé letisté Prilet
Vyzkum proved] Jméno mysteryflyera
Letenky |
Cena Cena v K¢
Doplitkové sluzby Jaké sluzby
Informace o zaméstnancich |
Pohlavi pracovnika u gatu muz/zena
Volny popis Jak pracovnik vypadal
Letuska/stevard letuska/stevard
Volny popis Jak letuska/stevard vypadal
Phivitani |
Pozdrav pracovnika u sténku 1/0 ano/ne 1/0
Oéni kontakt 1/0 ano/ne 1/0
Usmév 1/0 ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda 1/0 ano/ne 1/0
Oéni kontakt 1/0 ano/ne 1/0
Usmév 1/0 ano/ne 1/0
Stanek letecké i |
1b 2 3b b b
Gistota neporédek, prach neporédek pouze v nékterych &stech  pouze neumyta podiaha okolo stanku drobné nedostatky disto
Usporadani nelogické umisténi stanku chaotické umisténi stanku chaos zplisobeny napf. chybgjicimi popisy  dobré umisténi stanku logické umisténi stanku
Propagacni materialy 7adné pouze nedostatetné mnozstvi par propagacnich materiali vice propagacnich materidli  dostatek propagacnich materidli
Rychlost 20 minut a déle 15-20 minut 10-15 minut 5-10 minut do 5 minut
Na palubé letadla |
Uviténi 1/0 ano/ne 1/0
Gistota 1/0 ano/ne 1/0
Usporadani 1/0 ano/ne 1/0
Propagatni materialy 1/0 ano/ne 1/0
Navigagni systém 1/0 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 1/0 ano/ne 1/0
Misto na nohy 1/0 ano/ne 1/0
Misto na piti & jidio 1/0 ano/ne 1/0
WIFI pfipojent 1/0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni 1/0 ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle ne 5 minut) |
Vyzva ke kontrole letenek 1/0 ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla 1/0 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 1/0 ne/ano 1/0
Donéska objednévky 1/0 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1/0 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na leti§té 1/0 ne/ano 1/0
Obsluhujici letuska |
Usmév 1/0 ano/ne 1/0
Pozdrav 1/0 ano/ne 1/0
O¢éni kontakt 1/0 ano/ne 1/0
Sprévné fet téla a gestikulace 1/0 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 1/0 ano/ne 1/0
Letutka nabidla propagaéni materily 1/0 ano/ne 1/0
Skakani do feci 1/0 ne/ano 1/0
Jazyk 1/0 ano/ne 1/0
Zjistovani potieb |
1b 2b 3b b b
Nabidnout pomoc 30minut a vice 25-30 minut 20-25 minut 15-20 minut do 15 minut
Otézky polozené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku adné pouze obecné néco ano, néco ne temer vie Gplng znalost
Pocet osloveni za cely let 1x zeptani. 2x zeptani 3x zeptani 4x zeptani 5x zeptani
Snaha uzaviit obchod |
Snaha uzaviit obchod
max 5b
Vyjadreni snahy uzaviit obchod
max 5b
Produkty |
1b 2b 3b ab b
Cena 2nané vysoka vysokd normalni nizsi velmi nizké
Chut velmi 3patnd 3patnd neutrlni dobré whborna
Cekaci doba 5 a vice minut do 5 minut do 3 minut do 2 minut do minuty
Zéchod |
1b 2b 3b ab b
Cistota 3pinavy zachod a podiaha 3pinavé podlaha obtasna netistota pouze mensi nedostatky velmi Cisty
Vybavenost bez zachodového papiru nefungujici voda bez mydla bez utérek plné vybavenost
Potet zéchodii max2b
Hodnoceni
| body max %
Celkem 102
Vstup 6
Stanek 20
Na palubé letadla 10
Cekaci doby 6
Obsluhujici letuska 8
Zjistovani poteb 15
Snaha uzaviit obchod/tah na branku 10
Produkty 15
Zachod 12




PRILOHA P III: VYHODNOCENE DOTAZNIKY

Zakladni informace

Letisté 1 Le Videri
Letisté 2 Letisté Rim Ciampino
Leteckd spolecnost Ryanair
Datum 04.07.2021
Cas prichodu ke gatu 8:32
Cas prichodu do letadla 8:50
Cas piiletu na druhé letiité 10:15
Vyzkum proved| David Kubaé
Letenky
Cena 880 K&

Doplrikové sluzby

sedadlo (150 K¢)

Informace o zaméstnancich

Pohlavi pracovnika u gatu 2x zena
Volny popis
Letuska/stevard 3x letuska
Volny popis
Pivitani
Pozdrav pracovnika u stanku 1 ano/ne 1/0
Oéni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 0 ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
Stanek letecké spoleénosti
1b 2b 3b
Cistota
Usporadani
Propagacni materialy X
Rychlost X
Na palubé letadla
Uvitani 1 ano/ne 1/0
Cistota 1 ano/ne 1/0
Usporadani 1 ano/ne 1/0
Propagacni materidly 0 ano/ne 1/0
Navigaéni systém 1 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 1 ano/ne 1/0
Misto na nohy 0 ano/ne 1/0
Misto na piti ¢i jidlo 1 ano/ne 1/0
WIFI pFipojeni 0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle ne# 5 minut)
Vyzva ke kontrole letenek 0 ne/ano 1/0
Cesta z letisté do letadla 1 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 0 ne/ano 1/0
Donaska objednavky 1 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na letisté 0 ne/ano 1/0
[o] jici letuska
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav 0 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Spravna fet téla a gestikulace 1 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 0 ano/ne 1/0
Letuska nabidla propagaéni materialy 0 ano/ne 1/0
Skakani do feéi 1 ne/ano 1/0
Jazyk 1 ano/ne 1/0
Zjistovani potieb
1b 2b 3b
Nabidnout pomoc
Otazky polozené letuskou Jaky druh kdvy si ddte? Chcete mléko &i cukr?
Znalost nabidky z jidelniho listku
Pocet osloveni za cely let X
Snaha uzavfit obchod
Snaha uzavfit obchod
prirozena
Vyjadfeni snahy uzavfit obchod
zopakovani nabidky kav
Produkty
1b 2b 3b
Cena X
Chut X
Cekaci doba X
Zéchod
1b 2b 3b
Cistota
Vybavenost
Pocet zéchodl 2 max 2 b
Hodnoceni
| body max %
Celkem 73 102 72%
Vstup 5 6 83%
Stének 14 20 70%
Na palubé letadla 6 10 60%
Cekaci doby 3 6 50%
Obsluhujici letuska 5 8 63%
Zjigtovani potreb 13 15 87%
Snaha uzaviit obchod/tah na branku 8 10 80%
Produkty 8 15 53%
Zéachod 11 12 92%

4b

4b

4b

Prs

5b

5b

5b

5b

max Sb

max 5b



Zakladni informace

Letisté 1 Letisté Zakynthos
Letisté 2 Leti$té Videri
Leteckd spolecnost Ryanair (Lauda)
Datum 06.09.2021
Cas prichodu ke gatu 16:36
Cas prichodu do letadla 17:00
Cas priletu na druhé letisté 18:10
Vyzkum proved| David Kubaé
Letenky I
Cena 920 K¢
Doplrikové sluzby sedadlo (150 K¢)
” > 3 " ]
Pohlavi pracovnika u gatu 2x Zena
Volny popis
Letuska/stevard 3x letuska
Volny popis
|
Pozdrav pracovnika u stanku 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 0 ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
| Stanek letecké spolecnosti |
1b 2b 3b
Cistota
Usporadani
Propagaéni materialy X
Rychlost X
Na palubé letadla |
Uvitani 1 ano/ne 1/0
Cistota 1 ano/ne 1/0
Usporadéni 0 ano/ne 1/0
Propagaéni materialy 0 ano/ne 1/0
Naviga&ni systém 0 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 1 ano/ne 1/0
Misto na nohy 0 ano/ne 1/0
Misto na piti ¢i jidlo 1 ano/ne 1/0
WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
CEekaci doby (déle nei 5 minut) |
Vyzva ke kontrole letenek 0 ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla 1 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 0 ne/ano 1/0
Donaska objednavky 1 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na leti3té 0 ne/ano 1/0
[o] jici letuska |
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Spravna Fe¢ téla a gestikulace 1 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 0 ano/ne 1/0
Letuska nabidla propaga&ni materidly 0 ano/ne 1/0
Skakani do fei 1 ne/ano 1/0
Jazyk 1 ano/ne 1/0
Zjistovani potfeb
1b 2b 3b
Nabidnout pomoc X

Otézky poloZené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku
Pocet osloveni za cely let

Jaky druh kavy si date?

Snaha uzavfit obchod

Snaha uzavfit obchod

Vyjadfeni snahy uzaviit obchod

témér zadna

Produkty

1b 2b 3b
Cena X
Chut X
Cekaci doba X

Zachod

1b 2b 3b
Cistota
Vybavenost
Pocet zachodl 2 max 2 b

| body max %

Celkem 58 102 57%
Vstup 5 6 83%
Stanek 11 20 55%
Na palubé letadla 4 10 40%
Cekaci doby 3 6 50%
Obsluhujici letuska 6 8 75%
Zjistovani potieb 10 15 67%
Snaha uzavfit obchod/tah na branku 2 10 20%
Produkty 6 15 40%
Zéchod 11 12 92%

ab

4b

4b

b

5b

5b

5b

5b

max 5b

max 5b



| Zékladni informace

Letisté 1 Letisté Malaga
Letisté 2 Leti$té Vidert
Leteckd spole¢nost Ryanair (Lauda)
Datum 30.01.2022
Cas prichodu ke gatu 9:35
Cas pichodu do letadla 10:10
Cas priletu na druhé letisté 13:15
Vyzkum proved| David Kubac
| Letenky |
Cena 125 K¢
Doplrikové sluzby zadné
Inf ° & ik I
Pohlavi pracovnika u gatu Zena a muz
Volny popis
Letuka/stevard 2x letuska a stevard
Volny popis
| Privitani |
Pozdrav pracovnika u stanku 1 ano/ne 1/0
O¢&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 0 ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda 1 ano/ne 1/0
O¢&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
| Stének letecké spole¢nosti |
1b 2b 3b
Cistota
Usporadani
Propagacni materidly X
Rychlost X
Na palubé letadla I
Uvitani 1 ano/ne 1/0
Cistota 1 ano/ne 1/0
Usporadani 0 ano/ne 1/0
Propagaéni materialy 0 ano/ne 1/0
Navigaéni systém 0 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 0 ano/ne 1/0
Misto na nohy 0 ano/ne 1/0
Misto na piti ¢i jidlo 1 ano/ne 1/0
WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pFipojeni 0 ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle nez 5 minut) I
Vyzva ke kontrole letenek 0 ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla 1 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 0 ne/ano 1/0
Donéagka objednavky 1 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na letidté 0 ne/ano 1/0
| [3 jici letuska |
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav 1 ano/ne 1/0
Oé&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Spravna fec téla a gestikulace 1 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 0 ano/ne 1/0
Letuska nabidla propagaéni materidly 0 ano/ne 1/0
Skakani do Fedi 1 ne/ano 1/0
Jazyk 1 ano/ne 1/0
| Zjigfovani potieb |
1b 2b 3b

Nabidnout pomoc
Otézky polozené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku

Jaky druh kavy si date?

Pocet osloveni za cely let X
Snaha uzaviit obchod I
Snaha uzavfit obchod
zadna
Vyjadreni snahy uzavfit obchod
| Produkty |
1b 2b 3b
Cena X
Chut X
Cekaci doba X
| Zachod |
1b 2b 3b
Cistota
Vybavenost
Potet zachodl 2 max2b
Hodnoceni
| body max %
Celkem 58 102 57%
Vstup 5 6 83%
Stanek 12 20 60%
Na palubé letadla 3 10 30%
Cekaci doby 3 6 50%
Obsluhujici letuska 6 8 75%
Zjistovani potfeb 12 15 80%
Snaha uzavfit obchod/tah na branku 0 10 0%
Produkty 6 15 40%
Zachod 11 12 92%

4b

4b

4b

4b

5b

5b

5b

5b

max 5b

max 5b



Zakladni informace

Letisté 1

Letisté 2

Leteckd spolecnost

Datum

Cas prichodu ke gatu

Cas prichodu do letadla
Cas priletu na druhé letisté
Vyzkum proved|

Leti$t& Rim
Leti$té Videri
Wizz Air
07.07.2021
5:30

6:20

9:20

David Kubac

Letenky
Cena 470 K¢
Doplrikové sluzby sedadlo (135 K¢)
” ° 5 -

Pohlavi pracovnika u gatu 2x Zena
Volny popis
Letuska/stevard 2x letuska a stevard
Volny popis
Pozdrav pracovnika u stanku 1 ano/ne 1/0
O¢&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav letusky/stevarda 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
| Stanek letecké spolecnosti

1b 2b 3b 4b
Cistota
Usporadani
Propagaéni materialy X
Rychlost X

Na palubé letadla
Uvitani 1 ano/ne 1/0
Cistota 1 ano/ne 1/0
Usporadéni 1 ano/ne 1/0
Propagaéni materialy 1 ano/ne 1/0
Naviga&ni systém 1 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 1 ano/ne 1/0
Misto na nohy 1 ano/ne 1/0
Misto na piti ¢i jidlo 1 ano/ne 1/0
WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle ne# 5 minut)
Vyzva ke kontrole letenek 0 ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla 1 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 0 ne/ano 1/0
Donaska objednavky 1 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na leti3té 1 ne/ano 1/0
[o] jici letuska
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Spravna Fe¢ téla a gestikulace 1 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 0 ano/ne 1/0
Letuska nabidla propaga&ni materidly 0 ano/ne 1/0
Skakani do fei 1 ne/ano 1/0
Jazyk 1 ano/ne 1/0
Zjistovani potfeb I
1b 2b 3b 4b

Nabidnout pomoc

Otazky polozené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku
Pocet osloveni za cely let

Jaky druh kdvy si date? Mdme kavu nebo cappuccino.

Snaha uzavfit obchod

Snaha uzavfit obchod

Vyjadfeni snahy uzaviit obchod

pfirozend, tah na branku

Méme "kavu" nebo cappuccino? Ktery z nich si date?

Produkty I
1b 2b 3b 4b
Cena X
Chut X
Cekaci doba X
Zéchod |
1b 2b 3b 4b

Cistota
Vybavenost
Pocet zachodl 2 max 2 b

| body max %
Celkem 82 102 80%
Vstup 6 6 100%
Stanek 16 20 80%
Na palubé letadla 8 10 80%
Cekaci doby 4 6 67%
Obsluhujici letuska 6 8 75%
Zjistovani potieb 13 15 87%
Snaha uzavfit obchod/tah na branku 9 10 90%
Produkty 8 15 53%
Zéchod 12 12 100%

5b

5b

5b

5b

max 5b

max 5b



Zékladni informace |

Leti$té 1 Leti$té Videri
Letisté 2 Letisté Zakynthos
Leteckd spole¢nost Wizz Air
Datum 07.07.2021
Cas prichodu ke gatu 8:15
Cas prichodu do letadla 8:40
Cas priletu na druhé leti$té 10:20
Vyzkum proved| David Kubaé
| Letenky |
Cena 675 K¢
Dopliikové sluzby sedadlo (175 K¢)
Informace o é ich |
Pohlavi pracovnika u gatu 2x zena
Volny popis
Letuska/stevard 2x letuska a stevard
Volny popis
I Privitani |
Pozdrav pracovnika u stanku 1 ano/ne 1/0
O¢&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav letuky/stevarda 1 ano/ne 1/0
O¢ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Usmév 1 ano/ne 1/0
I Stanek letecké spolecnosti I
1b 2b 3b
Cistota
Usporadani
Propagaéni materialy
Rychlost X
Na palubé letadla |
Uvitani 1 ano/ne 1/0
Cistota 1 ano/ne 1/0
Usporadani 1 ano/ne 1/0
Propagaéni materialy 1 ano/ne 1/0
Navigaéni systém 1 ano/ne 1/0
Misto na zavazadlo 1 ano/ne 1/0
Misto na nohy 1 ano/ne 1/0
Misto na piti & jidlo 1 ano/ne 1/0
WIFI pFipojeni 0 ano/ne 1/0
Funkénost WIFI pfipojeni 0 ano/ne 1/0
Cekaci doby (déle nez 5 minut) I
Vyzva ke kontrole letenek 0 ne/ano 1/0
Cesta z leti$té do letadla 0 ne/ano 1/0
Osloveni letuskou 0 ne/ano 1/0
Donagka objednavky 1 ne/ano 1/0
Cekaci doba na zachod 1 ne/ano 1/0
Cesta z letadla na letidté 1 ne/ano 1/0
[o] jici letuska |
Usmév 1 ano/ne 1/0
Pozdrav 1 ano/ne 1/0
O¢&ni kontakt 1 ano/ne 1/0
Spravna fec téla a gestikulace 1 ano/ne 1/0
Letuska se ujistila, jestli pasazér rozumi nabidce 0 ano/ne 1/0
Letuska nabidla propaga&ni materidly 0 ano/ne 1/0
Skakani do Feci 1 ne/ano 1/0
Jazyk 1 ano/ne 1/0
I Zjigfovani potieb |
1b 2b 3b

Nabidnout pomoc

Otdzky polozené letuskou
Znalost nabidky z jidelniho listku
Pocet osloveni za cely let

Date si kdvu nebo cappuccino?

Snaha uzaviit obchod I

Snaha uzavfit obchod

Vyjadfeni snahy uzavfit obchod

laxni pfistup

Date si kdvu nebo cappuccino?

I Produkty |

1b 2b 3b
Cena X
Chut
Cekaci doba

Zachod |

1b 2b 3b
Cistota
Vybavenost
Pocet zachodl 2 max2b

Hodnoceni
] body max %

Celkem 78 102 76%
Vstup 6 6 100%
Stanek 16 20 80%
Na palubé letadla 8 10 80%
Cekaci doby 3 6 50%
Obsluhujici letuska 6 8 75%
Zjistovani potfeb 12 15 80%
Snaha uzavfit obchod/tah na branku 5 10 50%
Produkty 10 15 67%
Zachod 12 12 100%

4b

4b

4b

4b

5b

5b

5b

5b

max 5b

max 5b



PRILOHA P IV: AUDIONAHRAVKY

https://drive.google.com/drive/folders/1zSWWgATIHIOnFhci9fHi5aAlTMtygELh?usp=sh

aring



https://drive.google.com/drive/folders/1z5WWqATlHlOnFhcj9fHj5aAlTMtygELh?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1z5WWqATlHlOnFhcj9fHj5aAlTMtygELh?usp=sharing

PRILOHA P V: OTAZKY K ROZHOVORU

Ahoj, ptedem bych ti chtél pod€kovat, Ze se GcCastni§ rozhovoru, ktery je soucasti moji

diplomové prace. Rozhovor bude trvat okolo 10-13 minut. VSe, co zde zazni, je zcela

anonymni. Rozhovor je nahrédvany pro nasledné vyhodnoceni, tak bych se cht¢l zeptat, jestli

s tim souhlasi$?

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Zakladni informace

Tvé jméno, kam si letél, Kdy si letél? Sdm/s nékym? Z jakého divodu? Kolik stala
letenka?

Okruh letenky

Ptijde ti levna/draha? Pro¢ pravée tato spolecnost? Co rozhoduje pii vybéru letecké
spolecnosti? Ptes co jste koupil/a letenky? Kupujete letenky na zaklad¢ néjaké
reklamy? (newsletter, influencer marketing, 1+1 zdarma, black Friday...)

Okruh doplikové sluzby

Vyuzil/a jste néjaké doplinkové sluzby? Zavazadlo? Mistenka? Pfednostni nastup?
Odbavené/palubni zavazadlo? Dalsi sluzby?

Let

M¢l/a jste zpozdéni? Jaky byl nastup do letadla? Pouceni o bezpe¢nosti?
Turbulence? Misto na nohy? Cistota? Zachody? Stav letadla? Piekvapilo vas néco?
Jaky byl personal? Pomohl Vam se v§im?

Sluzby na palubé

Objednal/a jste si néco k jidlu ¢i piti? Jak to probihalo? Jak rychle to probihalo?
Jaké to bylo? Byla nabidka dostacujici? Kolikrat se vas zeptali, jestli néco
nechcete? Co vSe prezentovali k prodeji?

Faze po uskute¢néni

Jak hodnotite celkovou zkusenost s danou spolecnosti? Vyuzijete sluzeb této
spoleCnosti i ptisteé? Zajimal se o vas personal i po pristani? Doletél v poradku

s vami také kufr Ci jiné zavazadlo? Zaslali Vam do emailu néjakou nabidku na
opétovné vyuziti jejich sluzeb?

Segmentacni udaje

vek, pohlavi, zaméstnani
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