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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméiuje na analyzu marketingové komunikace vybrané
nizkondkladové letecké spolecnosti, kterou je spolecnost Wizz Air. Hlavnim cilem prace je
zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti a navrhnout opatieni
smétujici k jeji optimalizaci. V teoretické ¢asti jsou na zakladé literarni reSerSe definovany
pojmy z oblasti marketingové komunikace a letecké dopravy. Tato ¢ast slouzi jako podklad
pro pochopeni praktické ¢asti. Praktickd cast obsahuje piedstaveni spoleCnosti a nasledné
zhodnoceni jejiho marketingového prostitedi pomoci vybranych situa¢nich metod
a dotaznikového Setfeni. Vystupem prace jsou konkrétni navrhy na zlepseni soucasného

stavu marketingové komunikace spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingové prostredi, leteckd doprava,

nizkonakladovi dopravci

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of marketing communication of a selected low-
cost airline company, which is company Wizz Air. This thesis aims to analyze the current
state of the company's marketing communication and propose suggestions for its
optimization. In the theoretical part, the basics of marketing communication and air transport
are defined based on literature research. This part serves as a basis for understanding the
practical part. The practical part includes an introduction of the company and an evaluation
of its marketing environment by using selected situational methods and a questionnaire
survey. The thesis provides specific recommendations for improving marketing

communication at the company.

Keywords: marketing communication, marketing environment, air transport, low-cost

carriers
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UvVOoD

Letecka doprava prosla od svych pocatkli vyznamnou transformaci. Na zacatku 20. stoleti,
kdy se uskutecnily prvni letadlové vzlety, slouzila pfedevsim pro vyssi spolecenské vrstvy,
postupné se vSak stala dostupnou i pro $irsi okoli. Tento posun pfiSel zejména s ndstupem
nizkonakladovych leteckych dopravct na trh, kteti diky liberalizaci leteckého systému zacali
nachazet na tomto trhu uplatnéni. Tato zména ucinila cestovani dostupnéjSim a oteviela
brany svéta vSem, kdo chtéji objevovat nova mista. Klasicti dopravci samoziejmé
nevymizeli, a tak ti, co na cestach preferuji komfort, si jej stale mohou doprat, avsak rostouci
oblibenost levnych letenek ¢asto lidi 1aka k volbé nizkonakladovych dopravct, a to i pies

mozna omezeni, kterd jsou s nimi spojena.

Aby se jednotlivé spolecnosti pod tlakem pocetné konkurence na trhu nizkondkladovych
dopravci neztratily, jsou nuceny k originalni marketingové komunikaci. Prostfednictvim
atraktivnich reklamnich kampani a slevovych nabidek nebo tfeba zajimavého obsahu na
socialnich siti usiluji o osloveni co nejvétsiho poctu zdkaznikd. Pravé tomuto tématu se

vénuje 1 tato bakalafska prace.

Tato bakalafska prace se vuvodu teoretické Casti zaméfi pravé na marketingovou
komunikaci. Nejprve budou na zakladé prostudované literarni reSerSe objasnény zakladni
pojmy z oblasti marketingové komunikace. Druha kapitola popiSe marketingové prostredi
a vybrané metody, kterymi Ize toto prostfedi analyzovat. Tteti kapitola se bude zabyvat
konkrétni leteckou dopravou. Budou piedstaveny vybrané typy leteckych dopravct, hlavni
pozornost vSak bude vénovana tém nizkondkladovym. V porovnani s klasickymi

spolecnostmi bude provedena charakteristika nizkonakladovych leteckych spole¢nosti.

Na zéklade¢ literarnich poznatkli bude zpracovana ¢ast praktickd. V tvodu bude ptedstavena
vybrana nizkonakladova leteckd spole¢nost a nabidka jejich sluzeb. Nasledn€ se autor
zam¢ii na nastroje marketingové komunikace a marketingové prostiedi této spolecnosti.
Za pomoci dotaznikového Setfeni bude vyhodnoceno, jak spole¢nost zékaznici vnimaji.
Na zavér této ¢asti budou predloZeny navrhy, které by mohly vést ke zlepSeni problémovych

oblasti marketingové komunikace spolec¢nosti.

Pro tuto praci byla vybrana letecka spolecnost Wizz Air s cilem porozumét diivodiim, proc
si nekteti cestujici voli spiSe konkurenci, i pfestoze se spole¢nost pohybuje na prednich
pozicich trhu. K dosazeni stanoveného cile byla provedena analyza marketingové

komunikace, identifikace silnych a slabych stranek a navrhnuta opatieni, ktera by mohla byt
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napomocna pro zefektivnéni komunikace spole¢nosti a upevnéni trzniho postaveni

spole¢nosti mezi konkurenci.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace
vybrané nizkonakladové letecké spoleCnosti. Zarovenn navrhnout opatifeni, ktera ptispéji
k optimalizaci marketingové komunikace. K dosazeni tohoto cile je nezbytné splnit
1 nasledujici dil¢i cile.

Prvnim dil¢im cilem je zpracovat dukladnou literarni resersi, ktera poskytne teoretické
poznatky z oblasti marketingové komunikace a letecké dopravy. Tato reSerse bude zahrnovat
jak Ceské, tak 1 zahrani¢ni odborné zdroje a bude slouzit jako podklad pro feSeni praktické
Casti prace.

Druhym dilé¢im cilem je ptfedstavit vybranou spole¢nost a marketingové prostiedi, v némz
pusobi a poté zhodnotit souc¢asnou uroven marketingové komunikace pomoci vybranych
metod. Nejdiive se autor zaméfi na spolecnosti uzivané nastroje marketingové komunikace.
K rozboru makroprostiedi bude pouzita PEST analyza. Blizké prostiedi spolecnosti bude
zkouméno pomoci benchmarkingu a Porterova modelu péti sil. Pro interni prostfedi bude

vybrana metoda McKinsey 78S, kterd je dle McKinsey (2008) povazovana pro tento druh

[ 24

Vv

sekundérnich zdrojui dat bézné dostupnych na webovych strankéach, platformach socidlnich
siti nebo emailové komunikaci prostiednictvim pravidelné zasilanych newsletterti. Primarni
data autor ziska prostfednictvim online dotaznikového Setfeni, které bude realizovano na
internetové platformé Google Forms. Distribuce dotazniki bude probihat predevs§im
na socidlnich sitich. Pomoci uzavienych otdzek v dotazniku bude zjisténo, jak lidé
spole¢nost vnimaji a pifipadné jaké jsou jejich zkuSenosti se sluzbami této letecké
spolecnosti. Pii sbéru dat bude vyuZito respondentti z riizného prostiedi, primarné vSak bude
cileno na zdkazniky spole¢nosti. Verifikace vyzkumnych hypotéz probéhne pomoci

MS Excel. Vysledné informace budou shrnuty ve SWOT analyze.

Tretim dil¢im cilem je vypracovani navrhli. Vstupnimi daty pro tuto zavére¢nou kapitolu
budou vysledky analyzy a dotaznikového Setieni, které poslouzi k identifikaci

problémovych oblasti.

Za ulelem lepsi piehlednosti a srovnatelnosti jsou vSechny finan¢ni ¢astky uvedené
v bakalatské praci prevedeny na Ceské koruny v souladu s aktudlnim kurzem Ceské narodni

banky k 10. kvétnu 2024.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejviditeln¢jSim prvkem marketingového mixu a zahrnuje
nastroje, skrze které¢ podnik komunikuje s potencidlnimi zékazniky s cilem propagovat své

produkty. (De Pelsmacker et al., 2013)

Podle Karlicka (2016) se v soucasné dob¢, kdy jsou trhy piehlcené konkuren¢nimi produkty
podniky bez marketingové komunikace téméf neobejdou. A tak se firmy pomoci
marketingovych nastroji snazi piimét cilové skupiny, aby zakoupily jejich produkty ¢i
sluzby. Matisko, Bohacek a Stromko (2021) dodavaji, ze cilem marketingové komunikace
neni pouze piresvédcCit zakazniky ke koupi urcitého produktu vybrané firmy, ale také

budovani vztahii se zakazniky a dodavateli nebo rozsifovani povédomi o znacce.

Dle Safrové Drasiloveé (2019) spociva efektivni marketingovd komunikace ve sdéleni
informaci zékaznikovi spravnym zplisobem ve spravny c¢as na spravném misté
a v zapamatovatelné form¢. Prostiednictvim tohoto sdé€leni lze postupné ptilakat zakazniky

k nakupu.

Pro blizs$i pochopeni marketingové komunikace je zdsadni jeji zafazeni v marketingovém

mixu. (Ptikrylovéa, 2019)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix dle Vastikové (2014) piedstavuje souhrn ndstroji, které utvareji
vlastnosti nabizenych produkti a sluzeb, a tim pomahaji organizaci pfinaSet zisk

a zakazniklim uspokojit jejich potieby.

Karlicek (2018, s.152) zase uvadi, Ze marketingovy mix musi byt v souladu s cilem
spolecnosti a definuje jej jako: , takticka marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji

nabizeného produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti. *

Vzhledem ke komplexnosti marketingu ma marketingovy mix v dneSni dob¢ jiZ vice pojeti.
Jeho plivodni a nejrozsifenéj$i koncepce vSak rozliSuje 4 zédkladni kategorie, tzv. 4P

z anglickych oznaceni: (Kotler a Keller, 2013; Joshi, 2012)

- Product (vyrobek) — zbozi nakupované za ucelem uspokojeni potieb spotiebitele

nebo s cilem dalsiho prodeje,

- Price (cena) — hodnota zbozi nebo sluzeb vyjadiena v penéznich jednotkach,
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- Place (distribuce) — proces, pifi kterém se produkty dostavaji na trh a ke

spottebitelim,

- Promotion (propagace, komunikace) — snaha o zvySeni povédomi a viditelnosti

produktii na trhu.

Zékladni model 4P byva zejména v souvislosti s vlastnostmi sluzeb rozsifovan o dalsi

kategorie, napft.: (Vastikova, 2014)

- Physical Evidence (materialni prostfedi) — pfidané prvky a aktivity, které¢ dotvari

celkovy dojem poskytované sluzby,

- People (lidé¢) — poskytovatelé sluzeb, ktefi maji vliv na jejich kvalitu a jsou v pfimém

kontaktu se zdkazniky,

- Processes (procesy) — zpusoby jakymi probihaji vzajemné vztahy mezi poskytovateli

a zakazniky.
Piikrylova (2019, s.19) se zamétuje na model vychdzejici ze zakaznického pohledu, tzv. 4C:
- Customer value (hodnota),
- Customer costs (naklady),
- Convenience (ndkupni pohodli),
- Communications (komunikace).

V tomto modelu je na produkt nahliZeno jako na hodnotu pro zdkaznika. Cenu vnima jako
celkové néklady, které musi zékaznik obé&tovat, aby produkt mohl vyuzivat. Nakupni pohodli
znamena zpusob, jakym se zdkaznik dostane k mistu prodeje a komunikace predstavuje

prostiedky, jakymi se zdkaznik dozvida o produktu ¢i sluzbé. (Ptikrylova, 2019)

1.2 Komunikaéni mix

Karlicek (2018, s.208) definuje komunikac¢ni mix jako ,,konkrétni soubor konkrétnich
nastroji, s jehoz pomoci chce firma ¢i jina organizace dosahnout svych cilii.

Matisko, Bohacek a Stromko (2021) popisuji, ze komunikacni mix je podslozkou mixu
marketingového a je primarné vyuzivan k osloveni zédkaznikii a budovani loajality béhem
1 po uskutecnéni nakupu.

Struktura komunika¢niho mixu zavisi pfedev$im na komunikacnich cilech dané firmy.

V ptipadé, ze jejim cilem je posilit svou image a upevnit své postaveni na trhu,
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je pravdépodobné lepsi se sousttedit na reklamu, sponzoring nebo PR. Naopak pokud usiluje
o okamzité zvySeni prodeje bude vhodnéjsi se zaméfit na direct marketing a aktivity spojené

s podporou prodeje. (Karlicek, 2018)

Podoba komunika¢niho mixu se bude liSit i v zavislosti na cilovém publiku. K zacileni
prodeje na mladé lidi bude vhodné uziti socidlnich médii, influencer marketingu nebo event
marketingu. Zatimco pii soustfedéni se na starsi generace je vhodnéjsi vyuzit tradicni média

jako jsou televize, radia nebo noviny a ¢asopisy. (Karlicek, 2018)

Komunikac¢ni mix je také ovlivnén charakterem trhu, na kterém podnik pusobi. Na trzich
B2B pievazuje osobni prodej, pfipadné mohou byt ndpomocné i veletrhy a seminate, kde se
podniky mohou setkavat a vytvaret obchodni vztahy. V pripadé B2C trha je vyuzivana

napf. reklama na socialnich sitich nebo v televizi. (Karli¢ek, 2018)

Aby firmy doséhly svych komunikacnich cilt, je podle Jakubikové a Janecka (2023) nutno
vyuzivat vSech dostupnych nastroji a jejich kombinaci. Vyuzivanim pouze jednotlivych

nastroju spolecnost nedoséhne takovych vysledku.

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Karlicek (2018) rozliSuje 7 zakladnich nastroji: reklama, osobni prodej, public relations,

podpora prodeje, sponzoring a event marketing, pfimy marketing a digitdlni marketing.

1.3.1 Reklama

vvvvvv

j1 jako neosobni komunikaci, ktera je realizovéana prostfednictvim hromadnych médii. Mezi
tyto média fadi naptiklad rozhlas, televizi, billboardy, noviny atd. Obsah reklamy jasné
vymezuje zadavatel, ktery za reklamu plati. Reklama slouzi ke sdélovani informaci za

ucelem propagace vyrobk, sluzeb nebo myslenek.

Kotler a Keller (2013) zdlraznuji, Ze vybér reklamnich médii by mél zaleZet na typu sdéleni,
cilovém publiku, charakteristice propagovaného vyrobku ¢i sluzby a v neposledni fad€ i na

nakladech, které je schopen zadavatel obétovat.

Nasledujici tabulka (Tabulka 1) ukazuje vyhody a nevyhody vybranych médii pro tvorbu

reklamy.
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Tabulka 1: Vyhody a nevyhody reklamnich médii (Kotler a Keller, 2013, s.554;

Prikrylova, 2019, s.81)

Reklamni média Vyhody Nevyhody
pusobi na vice smysli nakladné
(obraz, zvuk) pomijivé
Televize
vysoké dosahy nedostate¢na
flexibilni selektivnost divakl
aktualni
kratkodobé
Noviny prestizni
digitalizace
vysoké lokalni pokryti
nizké naklady pouze zvukové vjemy
Rozhlas
selektivnost pomijivé
prestizni obvykle nékladné
Casopis dlouhodobé obtizné ziskat prostor
dobré zacileni v ¢asopisu
pfesné zacileni
piehlceni
Internet flexibilita
nutnost pfipojeni
nizké naklady
dlouhodobé lokalni pokryti
Billboardy
vysoka cetnost zdsahu pouze zrakové viemy

Efektivni reklama by méla byt idedlnim propojenim se znackou. Je dillezité, aby byla

origindlni a upoutala pozornost cilové skupiny a zlistala v jeji paméti 1 po del§i dobu.

Reklamni sdéleni musi byt jasné a presvédcivé. Efektivni reklama posiluje image znacky

a napomaha navyseni prodeje. (Karlicek, 2016)
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1.3.2 Osobni prodej

Zakladni vlastnosti osobniho prodeje je piimy kontakt prodavajiciho a nakupujiciho, coz
s sebou pfinadsi nespornou vyhodu interakce. Na rozdil od reklamy, pfi které neni moznost
okamzité reakce, je pro osobni prodej typickd vzajemna komunikace. (Karlicek, 2016)
Dobry prodejce dokaze prizpisobit své chovani potiebam a ptanim jednotlivého zakaznika.
Individualni pfistup pak napomahé budovani diivéryhodnych vztahti mezi obéma stranami.

(Ptikrylova, 2019)

Ptikrylova (2019) uvadi, ze mezi nevyhody osobniho prodeje muze patfit ztrata kontroly nad
obsahem sdéleni. Podnik neni schopen monitorovat jednotlivé konverzace svych
pracovniki. Pro takovy podnik jsou dileziti kvalifikovani pracovnici, ktefi prochdzi riznymi
vycviky, aby se naucili pfedchazet problémtim. Na rozdil od reklamy nema osobni prodej

vysoké dosahy a zamétuje se spiSe na jednotlivee a mensi skupiny.

1.3.3 Public relations

Public relations zkracené PR (vztahy s vefejnosti) se rozumi ,,planované a trvalé usili
o navdzani a udrZeni dobrych vztahii, vzajemného porozuméni, sympatii a dobré viile
s verejnosti nebo zainteresovanymi stranami. Za vefejnost se povazuji tzv. sekundarni
cilové skupiny. To znamen4, Ze maji vliv na vnimani firmy, i kdyz firma pfimo neusiluje

o jejich ndkupni rozhodnuti. (De Pelsmacker et al., 2013, s.318)

Dle Kotlera a Kellera (2013) se provoz spousty podnikli dnes neobejde bez PR odd¢leni.
Mezi 5 funkci PR tadi udrzovéni vztaht s tiskem, publicitu vyrobkt, korporatni komunikace,
jednani se zdkonodarci (lobbing) a poradenstvi. Cilem je zastaveni Sifeni negativnich

informaci o dané spolecnosti a podpora prezentovani téch pozitivnich.

1.3.4 Podpora prodeje

Podle Ptikrylové (2019) se jedna o klicovy kratkodoby nastroj. Na rozdil od reklamy, ktera
ma za ukol zdkaznika pfinutit k pfemysleni o produktu, tak podpora prodeje podnécuje

k nakupu.

Kotler a Keller (2013) rozd€luji nastroje podpory prodeje do 3 skupin na zdklad¢ toho, s kym

spole¢nost komunikuje:
- nastroje podpory spotiebiteld,

- nastroje podpory prodejnich kanald,
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- nastroje podpory firem a prodejnich sil.

V piipadé spotiebitel spolecnost podnécuje k veétsSim ndkuplim a budovani vztaht
se zdkazniky. Mezi tyto nastroje se fadi napi. vérnostni programy, vyhodné balicky, slevy

nebo vzorky zdarma. (Kotler a Keller, 2013)

Cilem podpory prodeje prodejnich kanala je presvédceni obchodnik k zatazeni vyrobkii do
jejich sortimentu a podnécovani k aktivni propagaci zakaznikiim. Spolecnosti k tomu
vyuzivaji riizné slevy pro obchodniky nebo produkty zdarma za vyssi objem prodeju. (Kotler

a Keller, 2013)

Podpora prodeje u firem a prodejnich sil spo¢iva v hledani novych pftilezitosti a zakaznikl a
v motivaci k prodeji i v obdobi mimo sezénu. K dosazeni téchto cili se vyuzivaji rizné
nastroje, vcetné reklamnich pfedméta. Firmy s vy$Sim rozpoctem casto investuji také do

veletrhti a podptrnych akei. (Kotler a Keller, 2013)

1.3.5 Event marketing a sponzoring

Vastikova (2014) popisuje, ze event marketing spociva v organizovani zazitkovych udalosti,

jejichz cilem je zvySeni povédomi a oblibenosti produktti a znacky.

Predpokladem pro uspésny event marketing je podle Karlicka (2016) volba spravného
programu, ¢asu a mista dané udalosti. Je proto diilezité znat cilovou skupinu a zprosttedkovat
ji originalni zaZitek, ktery zaujme a vyvola pozitivni emoce. Spokojenost ti€astnikii vede
k budovani vztahl se stdvajicimi zdkazniky a ke zvySovani povédomi o spole¢nosti u téch

potencialnich.

Podstata event marketingu je zobrazena na nasledujicim obrazku (Obrazek 1).

Ucast na Vyvolani Pozitivni Pozitivni
marketingovém pozitivnich P vnimani celé
, vnimani eventu "
eventu emoci znacky

Obrazek 1: Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s.143)
Prikrylova (2019) vysvétluje sponzoring jako obchodni spojeni mezi sponzorem, ktery
poskytuje finanéni nebo nefinanéni podporu, a sponzorovanym, jeZ zminénou podporu
vyuziva, napi. pro realizaci svych projektd. Na rozdil od déarcovstvi je pii sponzoringu
sponzor s danym projektem propojen a ocekava od néj protiplnéni. Klicovym faktorem
sponzoringu je vybér projektl, které koresponduji se strategii firmy a napomahaji plnéni

jejich cili. Forma sponzorstvi zavisi na druhu sponzorované aktivity naptf. sportovni
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sponzoring (podpora sportovnich klubt a soutézi), kulturni sponzoring (podpora galerii,
muzei, festivalt, plest, ...) nebo ekologicky sponzoring (podpora aktivit s diirazem

na ochranu zZivotniho prosttedi).

1.3.6 Primy marketing

Ptimy marketing oznacuje nastroje uzivané prodavajicimi k ptimému osloveni zakazniki.
Cilem je vyvolat okamzitou reakci. Pfikrylova (2019) podle Evropské federace pifimého

a interaktivniho marketingu (FEDMA) déli pfimy marketing na 4 Casti. Jsou nimi:
- direct mail,
- telemarketing,
- online marketing,
- areklama s pfimou odezvou.

Direct mail: Pod pojem ,,direct mail* spadaji pisemné sd¢leni. Mezi jeho uzivané formy
patii katalogy, letdky, nabidkové dopisy nebo pohlednice. Lze je rozde¢lit na adresné
a neadresné, kdy adresné jsou piimo cileny na urcitého pifijemce, zatimco neadresné maily

se soustfedi na vybranou skupinu ptijemcu. (Ptikrylovéa, 2019)

Telemarketing: De Pelsmacker et al. (2013) pod pojem ,telemarketing™ zahrnuji aktivity
vyuzivajici telefonu, které pomahaji ziskavat a rozvijet vztahy se stavajicimi ¢i
potencidlnimi zdkazniky. Odchozi telemarketing je iniciovan spolecnosti, kterd oslovuje
klienty s cilem obchodni nabidky nebo zisku zpétné vazby po realizovaném nakupu. Ptichozi
telemarketing naopak vychézi ze strany zakaznika, ktery kontaktuje telefonni linku
organizace napf. za ucelem uskute¢néni objednavky, nabyti dalSich informaci nebo podani

stiznosti.

Online marketing: V pfipadé¢ online marketingu je sdéleni komunikovano skrze
elektronické zafizeni, a internet v dneSni dobé umoziiuje okamzitou zpétnou reakci ve
vetsing pripadu. (Piikrylova, 2019) BureSova (2022) za vyhody online marketingu povazuje
moznost piesného zacileni, dostupnost, flexibilitu, interaktivitu nebo jednoduchost méteni
a upfesniuje, Ze online marketing je n€kterymi autory vnimén jako soucast digitalniho

marketingu.

Reklama s primou odezvou: Tento typ pfimého marketingu vyuzivad nastroje masové

reklamy (televize, rozhlas, noviny apod.) a navrhuje sdéleni tak, aby v pfijemci vyvolali
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pocit okamzité zpétné reakce. Jedna se napt. o pobidky k navstéve internetovych stranek
nebo zavolani na uvedené telefonni cislo. Jako ptiklad lze uvést teleshopping, ktery
prostiednictvim televizni prezentace vyzyva divaky k okamzité objednavce produktu nebo
sluzby na telefonnim ¢isle uvedeném na obrazovce. Ve vétSin€ ptipadl nabizi pii rychlém

jednani slevu nebo jiné vyhodné podminky. (Ptikrylova, 2019)

1.3.7 Digitalni marketing

V navaznosti na technologicky rozvoj ovlivnilo rozsifeni internetu fungovani dne$ni
spolecnosti a tato zmeéna se projevila i v oblasti marketingu. Online prostfedi se vyznacuje
obrovskym poctem moznosti, kdy mezi ty dominantni mizeme fadit moznost personalizace

obsahu, méfitelnost odezvy, flexibilitu nebo rychlost. (Karlicek, 2016; Ptikrylova, 2019)

Webové stranky: Webové stranky podle Karlicka (2016) lze povazovat za primarni
prostedi spole¢nosti na internetu, na které se obchodnici odkazuji. SlouZzi zejména k posileni
image znacky a komunikaci se zdkazniky. Pfi tvorbé webovych stranek hraje dilezitou roli
obsahova a vizualni pfitazlivost. Pokud stranka dokaze upoutat pozornost navstévnika,
je vys$si pravdépodobnost, Ze zlstane déle prozkoumdévat obsah, bude interagovat, popf.

si nabizené produkty nebo sluzby zakoupi.

Social media marketing (marketing socialnich médii): Podle Tutena (2020) platformy
socidlnich médii pomadhaji firmdm dosahovat jejich cili a nezéalezi na tom, jestli to
je udrzovani vztaht se zakazniky, propagace produktii, budovani firemni image nebo vyvoj
novych produktl. Socidlni média umoznuji zdkaznikiim interagovat, diskutovat a zapojovat
se do jist¢ho fungovani znacky. Pro firmu mohou byt G€innym dopliikem tradi¢nich

marketingovych nastroji.

BureSova (2022) uvadi, Ze podstatou socialnich médii je sdileni informaci a firmy, které je
vyuzivaji k propagaci svych sluzeb nebo vyrobkli, mohou za pomérné nizké naklady oslovit
velké mnozstvi lidi.

Ptikrylova (2019) tvrdi, Ze zadkladnim G€elem socidlnich médii je budovani vztahli a komunit
uZzivateli, nikoliv prodej ¢i reklamni ucely. Proto fadi social media marketing do oblasti
online PR.

Buresova (2022) upozoriiuje na rozdil mezi socidlnimi médii a socidlnimi sitémi. Socidlni

média jsou kategorii médii fungujicich v internetovém prostiedi, zatimco socialni sité jsou
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pouze jednou, avsak tou nejrozsifenéjsi podskupinou téchto médii. Kromé socidlnich siti

mezi socialni média fadime i diskusni fora, blogy nebo virtudlni svéty.

De Pelsmacker et al. (2013) objasiiuji, Ze na socialnich sitich si lidé vytvaii osobni profily
a s prateli sdili okamziky ze svého Zivota. Formaty piispevki se lisi podle typu socialni sité
— muze se jednat o textové prispévky, fotografie, videa ¢i audia. UZzivatelé preferuji osobni
obsah ptispévkil nad tim reklamnim. Nejen z tohoto ditvodu by firmy mély pfemyslet o tom,

jak se skrze ptispévky co nejvice piiblizit svym zékaznikam.

Podle dat spoleCnosti Statista (2024) je dle poctu mésicné aktivnich uzivatelll ve svété
nejrozsifenéjsi socialni siti Facebook. Ten je vyuzivan k tvorbé a sdileni soukromého
1 firemniho obsahu rtiznych forméatt. Je nasledovan socidlnimi sit¢émi YouTube — zamétujici
se na video obsah, WhatsApp — slouzici k okamzité komunikaci a Instagram — sousttedici se
pfedevs§im na vizudlni kontent. Na paté pticce Zebticku je TikTok — zaloZen na kratkych

videich popularnich zejména mezi mladsi generaci. (BureSova, 2022)

1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace a jeji jednotlivé ptistupy se v ¢ase méni a vyviji. To, co bylo
ucinné minuly rok, jiz nemusi fungovat nyni. Ackoliv nelze naprosto presné predpovedét,
co v budoucnu bude fungovat, marketingovi specialisté se snazi odhadnout, které ptistupy
budou pro nésledujici obdobi kli¢ové. Sledovani téchto trendii a schopnost na né pruzné
reagovat je dileZitym faktorem pro UspéSnost firmy v konkurenénim prostredi. Magazin

Forbes vydal odhad péti marketingovych trenda pro rok 2024: (Gaier, 2023)

1.4.1 Uméla inteligence (Al)

Technologie umélé inteligence vyuziva stroje a roboty, ktefi jsou schopni napodobovat
lidské bytosti. Jejich dovednosti 1ze pak vyuzivat v mnoha oblastech. V marketingu nachézi
uplatnéni v prostiedi online nakupti, chatboti nebo v neuromarketingu. Um¢la inteligence
v oblasti online ndkupli pomaha pii doporucovani podobnych produkti ¢i sluzeb.
Doporucuje u prohlizeného zboZi jeho komplementarni produkty nebo drazsi alternativy za
cilem zvySeni trzeb. Chatboty mohou byt taktéZ pohdnény umélou inteligenci. Muze
naptiklad nastat situace, kdy uz neni v silach ¢lovéka zodpovidat vS§echny dotazy zakaznik,
a tak muze byt automatizovany chatbot lepSi variantou. Skrze néj firmy zvladnou
komunikovat v redlném case a monitorovat nakupni chovani spotfebiteld. Neuromarketing

je obor, ktery propojuje védomosti o ¢innosti lidského mozku s marketingem. Odbornici
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vyuzivaji poznatky o biologii mozku k efektivnimu porozuméni nakupniho rozhodovani.

(Ptikrylova, 2019; Gaier, 2023)

1.4.2 Virtualni a rozSifena realita

Zpusobli implementovani virtualni reality (VR) a rozsitené reality (AR) v marketingové
komunikaci je né€kolik. Jednim z piikladl je usnadnéni prace realitnim makléfim, ktefi
mohou VR a AR vyuzit k nahrazeni fyzickych prohlidek nemovitosti. Jiné firmy aplikuji VR
nebo AR pii piedstaveni nebo zkouseni jejich produktli. Zajemci maji moznost si vyzkouset
obleceni ¢i Sperky pfimo na sob¢, otestovat komfort auta pii jizdé nebo si interaktivné

rozvrhnout nabytek do vlastniho domu. (Ptikrylova, 2019; Gaier, 2023)

1.4.3 Udrzitelnost a eticky marketing

Jakubikova a Janecek (2023) tvrdi, Ze v disledku zmény klimatu a nartstajici mife znecisténi
planety vstupuje do mnohem vét§iho povédomi lidi ochrana Zivotniho prostiedi. Tato
skute¢nost vede ke zvySenému zajmu spolecnosti o to, co nakupuji a odkud to pochazi.
Pti ndkupnim rozhodovani ¢im dal vice vitézi produkty s nizSim negativnim dopadem
na zivotni prostfedi. At uz se jedna o ekologické obaly, bio produkty nebo jiné etické
piistupy, roste mezi vefejnosti vyznamnost tohoto tématu a ptispiva k uspéchu ekologickych

znacek a produkti.

Jaderna a Volfova (2021) upozoriuji, ze zpravidla pii snaze o dosaZzeni maximalniho zisku
muze dochéazet k porusSovani etickych pravidel. Zasady etického chovani firmy jsou
ukotveny v tzv. etickém kodexu a je o¢ekéavano, Ze vSichni zamé&stnanci budou tyto pravidla
dodrzovat. S etickym chovanim souvisi také spolecenska odpové&dnost firem. Jedna se
o dobrovolny zévazek firem, ze pfi rozhodovani o svych aktivitich budou brat v tivahu
potieby skupin, které jejich aktivity ovliviiuji. Dodrzovani ekologickych a socidlnich zasad
muze posilit divéru firmy ve vztahu k zdkaznikim, obchodnim partnerim nebo

zameéstnancum.

1.4.4 Hyper-personalizace a big data

Objem dat ziskavanych v online ale 1 v offline prostfedi obrovsky nartistd. Aby tyto
informace mohly firmy vyuzivat, najimaji si pro jejich zpracovani analytiky. Zpracovana
data podrobena analyze jsou podkladem pro hyper-personalizované marketingové strategie,

kdy se obsah ptizptsobuje jednotlivetim. Big data mohou byt zaroven zdrojem informaci
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o konkurenci. Do budoucna se predpokladd, Ze moznosti vyuziti téchto dat dale porostou,

a naopak masova komunikace jiz nebude aktudlni. (Pfikrylova, 2019; Gaier, 2023)

1.4.5 Video marketing a dominance kratkého obsahu

Gaier (2023) uvadi, ze videa jsou jiz nékolik let popularni formou obsahu, avsak i platforma
jako YouTube zavedla funkci YouTube Shorts, kterd zkracuje obsah na nékolik sekund.
TikTok a Instagram Reels potvrzuji, Ze uzivatelskd pozornost a trpélivost v tomto prostiedi
klesa. I z tohoto diivodu vétSina znacek vsazi na reklamni videa o kratsi délce. Briicknerova
(2024) vsak dodava, ze i tyto socialni sit¢ usiluji o vyssi provazani s fanousky a testuji funkce

delsich, az 15minutovych videi.
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2 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

2.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je propojeno s dneSni dobou, a tak se stejné jako tento svét neustale
méni a vyviji. Sklada se z nékolika faktort, které ovliviiuji spole¢nost a na marketingovych
specialistech je, aby tyto zmény vnimali, chapali a snazili se je vyuzit ve sviij prospéch.

(Kotler et al., 2007)

I podle Karlicka (2016) se marketingové prostiedi zndmé také jako trh, vyznacuje zménami
na zéklad¢, kterych marketéfi Cini sva rozhodnuti. Dodava, ze praveé pruzna reakce na tyto

zmény neni vzdy jednoduchad, ale ispésné zvladnuti pfindsi firmam konkurencni vyhodu.

Kotler a Keller (2013) rozdé€luji marketingové prostfedi na Sir$i a ¢inné prostredi, kdy
do Sirsiho prostiedi spadaji faktory demografické, ekonomické, ptirodni, spolecensko-
kulturni, technologické a politicko-pravni. Zatimco do ¢inného prostiedi patii Gcastnici

vyroby, distribuce a propagace nabizené¢ho zbozi ¢i sluzeb.

Jakubikova a Janecek (2023) tvrdi, ze prostredi 1ze Clenit vice zpisoby, ale dnes se nejvice

setkdvame s délenim na makroprostiedi, vnéjsi mikroprostiedi a vnitini prostiedi firmy.

2.1.1 Makroprostiedi

Podle Kozla (2006) makroprostfedi zahrnuje vSeobecné faktory, které ovliviiuji vSechny
aktéry trhu, v€etné nasi spolecnosti. Tyto faktory ale sama spole¢nost nemuize nijak ovlivnit,

a proto se jim musi spiSe ptizpiisobovat.

Safrova Dragilova (2019) zdtraziuje, Ze makroprostiedi kazdé spolecnosti je rozmanité
a jinak rozsahlé. Zatimco nékteré spole¢nosti vnimaji makroprostiedi v rdmci mést, jiné se
zabyvaji globalnimi oblastmi. Upozorfiuje 1 na vliv lobbingu, diky kterému mohou nckteré

spolecnosti ovliviiovat legislativu na riznych trovnich.

Safrova Drasilova (2019) dodava, Ze pro podniky je kli¢ové neopominat makroprostiedi
a vSechny jeho faktory dikladné€ analyzovat, protoZze mohou skryvat rizika ¢i pfileZitosti

a mit na vysledky podnikdni vyznamny dopad.

Politicko-pravni faktory: Dle Kozla (2006) do tohoto okruhu fadime zékony, nafizeni,
vyhlaSky a dalsi vlivy vladnich a pravnich organizaci. Jejich pravidla upravuji podminky
podnikdni pro spravedlivy obchod, ochranu spotiebitele, bezpecnost, ochranu Zivotniho

prostiedi, dan¢, mzdy atd. V piipad¢ nedodrzovani legislativy hrozi firmam finan¢ni pokuty
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nebo ztraty na cti. Karlicek (2016) dopliiuje, ze stat stanovuje podminky pro podnikdni
a reguluje trhy, coz pro firmy znamena mensi ¢i vét$i omezeni. Za G¢elem ochrany muize stat
pomoci zvySeni zdanéni ¢i omezeni reklamy uméle snizit poptavku. Déje se tak zejména
u produktl ohrozujicich zdravi spotiebiteli. Na druhou stranu, omezeni muze byt

i prostifedkem k ochrané trhu pted vstupem novych nebezpecnych vyrobkd.

Ekonomické faktory: Ekonomické prostredi je ovlivnéno kupni silou a spotfebnimi zvyky
obyvatelstva. Jeho charakter zavisi na fazi hospodarského cyklu, vyvoji HDP, trokovych
sazbach, inflaci ¢i deflaci, ménovych kurzech nebo mife nezaméstnanosti. Ekonomické
trendy ovlivituji fungovani trhu a mohou zvlaste siln¢€ ovlivnit spolecnosti, jejichz vyrobky

cili na cenov¢ citlivé zakazniky. (Jakubikova a Janecek, 2023; Kotler a Keller, 2013)

Spole¢ensko-kulturni faktory: Na kulturni rovinu dle Kotlera et al. (2007) plsobi vjemy,
které formuji zdkladni lidské hodnoty, postoje a chovani. Buduji pohled ¢lovéka na svét
a urcuji jeho vztahy k sobé samému a ve spolecnosti. Tyto postoje jsou predavany détem od
rodictl, ve skole, v cirkvi a v dal$ich institucich. Pfi vytvareni marketingovych strategii by
se firmy méli zajimat 1 o spoleCenské faktory. Socidlni tiidy, zdzemi, postaveni nebo role,

to vSechno jsou aspekty, které maji také vliv na ndkupni chovani.

Technologické faktory: Kozel (2006) popisuje, Zze kazdodenni inovace ve vyzkumu
a vyvoji pfinaseji neustale nové moznosti na trh. Firmy, které investuji do technologii, tak
zvySuji svou produktivitu, snizuji naklady a ziskavaji konkuren¢ni vyhodu. Ignorovani
technologického riistu mize mit za nasledek pokles v podnikani. Safrova Dragilova (2019)
dodava, Ze v ramci technologickych faktort jsou Casto analyzovany technicka vyspélost

a infrastruktura komunikace, trendy v technologickém sektoru nebo rychlost implementace.

Ekologické faktory: Pii ndkupu se stale vice lidi zaméfuje na ekologii a dava prednost
vyrobklim Setrnym k Zivotnimu prostiedi. Firmy, které se spoléhaji na neobnovitelné zdroje
pro svou vyrobu, ¢eli nedostatku téchto materialt a zaznamenavaji nartst jejich cen. V reakci
na tuto situaci hledaji firmy alternativni energie pro efektivni feSeni tohoto problému. (Kotler

a Keller, 2013)

Demografické faktory: V tomto piipad¢ je hlavnim ukazatelem populace, jeji vek,
struktura, dosazené vzdélani obyvatelstva, regiondlni rozloZeni nebo struktura domécnosti.
Naptiklad podle vékové struktury se lidé rozd€luji do 6 skupin (ptedskolaci, déti Skolniho
veku, teenageti, dospéli 20-40 let, dospéli 40-65 let, a diichodci nad 65let). Kazdou skupinu
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pak provazi jiné kupni chovani v souvislosti s Zivotni fazi, ve které¢ se nachazeji. (Kotler

a Keller, 2013)

Prirodni faktory: Karlicek (2018) zdtraziuje, ze v ur¢itych odvétvich hraje diilezitou roli

wrwe

nartst ceny téchto plodin.

2.1.2 Mikroprostiedi

Jako mikroprostiedi se podle Karlicka (2018, s. 40) oznacuje okoli, které podnik svym
pusobenim muze ovlivnit. Jsou to ,,faktory, které maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu

‘

podnikani, tedy zakaznici, konkurenti, distributori a dodavatelé.

Zakaznici: Kozel (2006) udava, ze zékaznici jsou kupci vyrobkli nebo sluzeb. Jejich
motivace ke koupi se lisi od typu odbératele: spottebitelé — nakupuji pro svou spotiebu,
vyrobci — nakupuji pro dalsi zpracovani, obchodnici — nakupuji za G€elem dalsiho prodeje,
stat — nakupuje pro vetfejné sluzby a zahrani¢ni zékaznici jsou zakaznici z jinych statl.
Kli¢ovym faktorem pro pochopeni cilovych zdkazniku je jejich identifikace — kdo, co, kde

a kdy nakupuje.

Konkurence: Jakubikova a Janecek (2023) pojednavaji o konkurenci jako o subjektech trhu,
které nabizeji podobné vyrobky. Abychom zabranili upadku naSich vyrobkli ve srovnani
s konkurenci, je doporu€eno provadét analyzu. Tato analyza by méla identifikovat silné

a slabé stranky, cile a strategie a umoznit srovnani a zhodnoceni vysledkt s nasimi produkty.

Distributori: Kotler et al. (2007) uvadi, Ze distributofi odkupuji od firem sluzby a zbozi za

ucelem je dal prodavat.

Dodavatelé: Dodavatelé poskytuji firmam prostiedky nezbytné pro jejich dalsi ¢innost.
Miize se jednat o materidly, suroviny a soucastky pro néasledné zpracovani nebo o vybaveni
pracovist, stroje, dopravni prostiedky a dals$i zdroje. Aby pfi spolupraci nedochézelo
k zasadnim komplikacim je dlleZité si dodavatele vybrat spravné. S ohledem na to, Ze mnozi
dodavatelé¢ mohou poskytovat zdroje 1 konkuren¢nim firmam, vybudovani kvalitnich vztahti

napomaha uspésné a dlouhodobé spolupraci. (Kozel, 2006)

2.1.3 Vnitini prostredi

Kozel (2006) definuje, Ze interni prostfedi miZe firma svymi dovednostmi piimo ovliviiovat

a je tvotfeno nasledujicimi firemnimi zdroji:
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zdroje fizeni — schopnost vedeni pruzné reagovat a kompetentné rozhodovat,
- finan¢ni zdroje — platebni schopnost ¢i neschopnost,

- lidské zdroje — pracovnici, jejich struktura, zpiisobilost, spokojenost atd.,

- kapacitni zdroje — skladovéani, technologicka vybavenost,

- inovacni zdroje — know-how, schopnost inovace,

- informacni zdroje — ziskavani, uchovéavani a sdileni informaci.

Firma ziskava konkurencni vyhodu, pokud tyto zdroje dokaze efektivné vyuzivat. Tato
schopnost umoznuje rychle reagovat na trzni zmény a podporuje firemni rozvoj. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

2.2 Vybrané situacni marketingové analyzy

V nasledujici kapitole budou piedstaveny situaéni analyzy uzivané v marketingovém
prostfedi. Jednotlivé budou popsany PEST analyza vyuzivana v makroprostiedi, Portertv
model péti sil a benchmarking pro mikroprosttedi, metoda McKinsey 7S pro vnitini prostiedi

a v zavéru kapitoly SWOT analyza shrnujici celkové prostiedi spole¢nosti.

2.2.1 PEST analyza

Pro rozbor makroprostfedi je vyuZivana PEST analyza. Zohlediiuje faktory politicko-pravni,
ekonomické, spole¢ensko-kulturni a technologické. Do jeji jedné z mnoha rozsitenych verzi
PESTEL jsou zahrnuty 1 ekologické faktory. AvSak jak dale uvadi Jakubikova a Janecek
(2023) ve vétsingé verzi jsou opomijeny faktory demografické a ptirodni. VSechny

zminované faktory jsou popsany v kapitole 2.1.1 Makroprostiedi.

2.2.2 Porteriv model péti sil

Hanzelkova et al. (2017, s. 63) uvadi, ze k analyze mikroprosttedi je podniky ¢asto vyuzivan

Portertiv model konkuren¢niho prosttedi, ktery se sklada z 5 faktori:

vyjednavaci sila zékaznik,

- vyjednavaci sila dodavateli,

- hrozba vstupu novych konkurentd,
- hrozba substitutd,

- rivalita firem piisobicich na daném trhu.
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Avsak jak Hanzelkova et al. (2017) dodavaji, tento model nepfihlizi ke komplementim,

které soucasné se substituty vyznamné ovliviiuji trzni odvétvi.

Vysledky této analyzy piinasi firme prehled o vlivu vySe zminénych faktorti na jeji ¢innosti.
Tyto poznatky lze nasledné vyuzit pro optimalizaci procesii ve spolec¢nosti. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

2.2.3 Benchmarking

Benchmarking je metoda, pii které podnik dlouhodobé pozoruje Cinnosti konkurence
anasledné porovnava jejich vysledky s vysledky svymi. Konkurenty v tomto pohledu
nemusi byt pouze subjekty ze stejného trzniho segmentu, ale mlze se jednat o rizné
myslenky nebo pfistupy, které podniku mohou byt napomocné. Jedna se o porovnani s témi
vubec nejlepsimi napti¢ odvétvimi. Slouzi jako pomicka pro optimalizaci firemnich procesit
a feSeni problémd, pfi planovani a stanovovani cilti a jako systém pro v€asné odhaleni

potfebnych zmén. (Jakubikova a Janecek, 2023; Stapenhurst, 2009)

Stapenhurst (2009) vysvétluje, ze myslenky dnesniho benchmarkingu pochazi ze 70. let
20. stoleti, kdy americka spole¢nost Xerox vyvinula benchmarking a zacala jej plné
vyuzivat. Jeho zavedeni zptsobilo pokles ndkladl, podatilo se odstranit nadmérné plytvani
a stoupla kvalita. Dnes je jiz vniman jako souc¢ast obchodniho zivota a rozsifil se do celého
svéta. Magaziny testuji, porovnavaji konkurencni produkty a piidavaji své komentate.
Investoti pfed doporuc¢enim investic analyzuji a srovnavaji vykonnosti investic. Prakticky
kazda oblast, kterou lze porovnavat a ma potencidl pfinést spolecnosti zlepSeni, mize byt

zkoumana prostfednictvim benchmarkingu.

2.2.4 Metoda McKinsey 7S

Hanzelkova et al. (2017) popisuji, Ze metoda McKinsey 7S se zaméfuje na interni prostredi
firmy a pomaha identifikovat dllezité prvky pro jeji efektivni fungovani. Kazdé organizace
se sklada ze 7 rozhodujicich prvkd, které se vzdjemné podileji na napliiovani strategie této

organizace.
- Strategy (strategie) — postupy, kterymi organizace bude napliiovat uréené cile,
- Structure (struktura) — uspofadani spolecnosti,

- Systems (systémy fizeni) — veSkeré aktivity slouzici k fizeni organizace napf.

komunikace nebo informace,
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- Style (styl manazerské prace) — postup managementu pii vyskytu problémd,
- Skills (schopnosti) — troven kompetentnosti pracovniho tymu,

- Staff (spolupracovnici) — vSichni pracovnici, jejich vztahy mezi sebou, motivace

k préaci, loajalita vuci firmé atd.,

- Shared Values (sdilen¢ hodnoty) — hlavni myslenky a principy spolecnosti, které sdili

celd organizace.

2.2.5 SWOT analyza

Jakubikova a Janecek (2023) povazuji SWOT analyzu za kli¢ovy ndastroj pro analyzu
prostiedi spole¢nosti. Poskytuje spolec¢nosti pohled na to, jak je relevantni v dynamicky se
ménicim prostiedi. Obecné ji lze rozdélit na dvé Casti — analyza O-T a analyza S-W.

Doporucuje se zacit prvné zminénou ¢asti.

Analyza O-T: Prvni ¢ast se zamétuje na faktory pochazejici z vnéjsiho prostiedi firmy.
Zkouma prilezitosti a hrozby, které sama spole¢nost nedokaze piimo kontrolovat ani nijak
ovliviiovat. Cilem této analyzy je identifikace idealnich podnikatelskych strategii, které jsou
zaloZeny na vyuziti ptilezitosti s co nejniz8im rizikem. Toho lze dosdhnout za pouziti matice
ptilezitosti a matice rizik. Pfilezitosti hodnoti na zakladé¢ trzniho potencidlu
a pravdépodobnosti uspéchu a hrozby na zakladé jejich zavaznosti a pravdépodobnosti
vyskytu. Kombinaci nejlepSich vysledkli ziskdvame tzv. oblast idedlniho podnikani.

(Vastikova, 2014)

Analyza S-W: V této Casti je provadéna analyza mikroprostiedi a vnitiniho prostfedi firmy.
pouze jejich identifikace, ale 1 vyznamnost. Napiiklad odstraiovani méné vyznamnych
slabych stranek by pro podnik mohlo znamenat vysoké naklady a minimalni pfinos.

(Vastikova, 2014)

Podle Sarsbyho (2016) je SWOT analyza hojné vyuzivdna pro svou jednoduchost
a aplikovatelnost na rtizné situace na rGznych Urovnich firmy. Zéaroven je vSak dilezité
vénovat zvySenou pozornost kvalit¢ zpracovavanych dat. Pouzitim zkreslenych dat

se relevantnost vysledki této analyzy snizuje.
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3 LETECKA DOPRAVA

vevr

dopravy. Stala se vyznamnym milnikem v prepravé osob a zbozi zejména pro delsi
vzdalenosti. Oblasti, dfive jinymi dopravnimi prostfedky nedosazitelné, se diky letecké
dopravé staly jednoduse dostupnymi. Schopnost letadel pirekonavat hranice stat
a kontinentl vyzaduje spolupraci a komunikaci na mezinarodni trovni. Ackoli v minulosti
dopravy, zavedeni legislativnich a bezpe¢nostnich opatifeni udrzuje popularitu tohoto
zpusobu dopravy stidle na vysoké Urovni. I pfes vyraznou zavislost letecké¢ dopravy
na politické a ekonomické situaci ve svété, omezenou kapacitu letist’ a celkové rostouci
pozadavky je do budoucna odekavan rist letecké dopravy stejné jako doposud. (Zihla et al.,

2020, s. 7-8)

ICAO (2021) uvadi, ze predpoklady letecké dopravy do budoucna jsou nejen diky
Spickovym technologiim slibné. Béhem posledniho stoleti se letecky primysl posunul od
pokusnych letl az k vice nez 400 vzletim letadel za jednu hodinu. Ocekava se, Ze poptavka
po letecké dopravé poroste a predpokladd se primérny ro¢ni narlst o 4,3 % béhem
nasledujicich 20 let. Diky stale pokrocilejsim, leh¢im a efektivnéjSim motortim, umélé

inteligenci, robotice a dal§im inovacim je letecky primysl na spravné ceste.

Letectvi podle Asquitha (2020) vyznamné ovliviiuje riist svétové ekonomiky, pfispiva
k hospodatskému rozvoji a podporuje mezinarodni obchod. Kromée ptimych pracovnich mist

v zaméstnani posadky, nabizi také neptimé pracovni piilezitosti ve vyrobé¢ ¢i logistice.

3.1 Letecké spole¢nosti

Leteckeé spole¢nosti jsou poskytovateli letecké dopravy pro osoby ¢i predméty, zaroven vSak

-----

interné, ty mensi se uchyluji k outsourcingu. Mezi dopliikové €innosti patii servis letadel,
vyevik personalu, odbaveni cestujicich a zavazadel, ob&erstveni atd. (Zezula, 2019)
3.1.1 Rozdéleni leteckych spole¢nosti

Letecké spolecnosti 1ze rozdélit podle raznych kritérii. Dle charakteru obchodniho vytizeni

je Zezula (2018) déli na osobni, nékladni a zasilkové.
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Osobni dopravci: Tyto spole¢nosti maji letadla uzplisobené pro pirepravu cestujicich.
Hlavnim divodem pro cestovani letadlem je uspora casu, nedostupnost jiné dopravy

a piipadné cena. (Zezula, 2018)

Nakladni dopravci: S rozvojem vykonu letadel se rozsiftila i tzv. letecka ndkladni doprava.
Pomoci téchto specialné upravenych letadel 1ze pfepravit predméty i obrovskych rozméra.
I pfes to, ze je tento zpusob dopravy mnohdy nakladngjsi, pro jeho rychlost je Casto
pouzivan. (Zezula, 2018) Podle IATA (2024) je ro¢né piepraveno vice nez 65 miliont tun

zbozi v hodnoté 8,5 bilionu dolard.

Zasilkovi dopravei: Zezula (2018) upiesiiuje, Ze na rozdil od nakladnich dopravca se ti
zasilkovi specializuji na pfepravu mensich zésilek. V soucasné dob¢ tento druh prepravy lze
nalézt pfevazné u vétSich dopravnich spolecnosti, jako jsou FedEx nebo UPS, které

ptepravuji obrovské objemy zbozi.

Pro tuto préci je stézejni rozdéleni leteckych spolecnosti podle cenové strategie na klasické

a nizkonakladové dopravce.

Klasi¢ti dopravei (Full-Service Carrier, FSC): Pii letu s klasickymi dopravei maji cestujici
zajistény plny komfort, jidlo a piti nebo tfeba polState a deky. Tito dopravci operuji na
hlavnich letistich, nabizeji fadu spojeni, prestupnich linek a dal§ich moznosti. Jejich letenky
jsou Casto prodavany skrze sité cestovnich kancelati. Mezi nejznamé;jsi klasické dopravce

fadime Qatar Airways, Emirates nebo British Airways. (Rozenberg et al., 2014)

Nizkonakladovi dopravci (Low-Cost Carrier, LCC): Strategie nizkondkladovych dopravcii
se zamé&fuje na omezovani cestujicich na komfortu ve prospéch ceny letenek. Typicky nabizi
pouze piepravu zjednoho bodu do druhého bez nabidky piestupnich leti. Mezi
nizkondkladové letecké spoleCnosti patii napiiklad Ryanair, Wizz Air nebo easylet.

(Rozenberg et al., 2014)

3.2 Nizkonakladové letecké spolecnosti

Podle OAG (2023) je na svété¢ 811 pravidelné létajicich spolecnosti a 102 z nich jsou
spole¢nosti nizkondkladové. Avsak na zaklad¢ ukazatele ASK (Available Seat Kilometres),
ktery méfi velikost nabidky sluzeb leteckych spolecnosti, je celkova nabidka leteckych
spolecnosti nizsi. Ze 103 leteckych spole¢nosti je 29 nizkondkladovych. Nejvétsim LC
dopravcem je spolecnost Southwest Airlines plsobici v severni Americe a nésleduje irska

spole¢nost Ryanair, operujici v Evropé¢.
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Mezi vSemi aerolinkami je dopravce Southwest Airlines ¢tvrty nejvétsi. Ryanair jako
nejveétsi dopravce v Evropé podle poctu destinaci a letadel je celkové na Sesté pozici.

-----

(Flightradar24, 2024)

Jak jiz bylo zminéno, nizkondkladové aerolinky se soustfedi na minimalizaci svych
provoznich nakladd. Tato strategie jim umoziiuje nabizet letenky za konkurenceschopné
ceny, a tim pfildkat vice lidi k cestovani. Na druhou stranu udrzovani nizkych ndklada
znamena omezeni palubnich sluzeb a nutnost si pfipadné¢ za vyS$i pohodli pfiplatit

doplnkové sluzby: (OAG, 2023)

Zavazadla: Cestujlevne.com (2022) varuje, ze pii cestovani s LC dopravci je tieba dat si
pozor na pocet a velikost zavazadel. V cené letenky je zahrnuta pouze mensi taska ¢i batoh,
kterou si cestujici vezme s sebou na palubu. Toto zavazadlo se musi vlézt pod sedadlo.
V ptipadé¢ potieby vétsiho zavazadla nabizi spole¢nosti tyto sluzby za priplatky. Ceny téchto
sluzeb se odviji od velikosti zavadla. Mensi pfiru¢ni zavazadla neni nutno odbavovat a Ize
si je vzit s sebou na palubu a umistit do prostoru nad hlavou. Objemné;jsi zavazadla je nutno

odbavit.

Pokud cestujici nedodrzi stanovenou hmotnost nebo rozméry zavazadla, Gétuji si spolecnosti
nemalé poplatky. Naptiklad Ryanair (2024) na svych webovych strankach uvadi poplatky

ve vys$i 225 az 275 K& za kazdy kilogram navic.

Sedadla: V cené letenky cestujici maji ndhodné ptidélené sedadlo. V piipadé, Ze si ale chce
cestujici sedadlo vybrat, je nutno si za tuto sluzbu pfiplatit. Vybér sedadla 1ze provést na
webovych strankach pii koupi letenek nebo nasledné béhem online odbaveni. Nékteti
dopravci dokonce zdmérné rozsazuji cestujici, ktefi leti spolu, aby je pfinutili k ptiplatku

téchto extra sluzeb. (Cestujlevne.com, 2019)

Odbaveni: PruSa a Pazourek (2018) popisuji odbaveni neboli check-in jako proces, kterym
prochézi cestujici pfed nastupem do letadla. Odbaveni zajistuje, aby se na palubu letadla
dostali pouze cestujici s platnou letenkou, ptisluSnymi doklady a se spravnymi zavazadly.
Check-in Ize provést 3 zpisoby — online na webovych strankdch spolecnosti, na
odbavovacim stojanu na letisti nebo na prepazce. AvSak nizkondkladové spole¢nosti nabizi
ve vétsing pripadil pouze mozZnost odbaveni online nebo za ptiplatek na piepazce. Cestujict
po vyplnéni pozadovanych informaci obdrzi sviij palubni listek, kterym se nasledné prokaze

pfi vstupu do letadla.
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Dle informaci Zalet’ si (2023) se nejcastéji online check-in u nizkonakladovych dopravcii
otevird 24 nebo 48 hodin pied odletem a uzavieni probihd zhruba 2 hodiny pied odletem.
V piipadé neprovedeni odbaveni online, jsou spolecnostmi uctovany poplatky, které ¢asto

prevysuji cenu samotné letenky.

3.2.1 Cenova politika letenek

Cena letenek u nizkondkladovych dopravci je tvofena dynamicky a jeji vySe se odviji
od poptavky. Jednim z faktort ovliviujicich cenu letenky je ¢as mezi ndkupem a odletem.
Obecné plati, Ze letenky koupené s delSim ¢asovym piedstihem od odletu jsou levnég;jsi.
Dutlezitou roli hraje také den a datum odletu, stejné jako den ndkupu. Naptiklad letenky
zakoupené o vikendu mohou byt drazsi nez ty koupené v pritbéhu tydne. A samoziejme lety
na mezinarodné vyznamné svatky (Velikonoce nebo Vénoce), v turistické sezoné nebo

o vikendu také obvykle navySuji ceny letenek. (Rozenberg et al., 2014)

3.2.2 Rozdily mezi klasickymi a nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi

Tato kapitola se zamétuje na srovnani klasickych a nizkonakladovych leteckych spole¢nosti.
Tyto rozdily maji zasadni vliv na strategii provozu a poskytovani sluZzeb u obou dopravcii.
Diky témto rozdilim ¢i mozna spiSe omezenim si LC dopravci oproti tém klasickym

dokazou udrzovat nizsi naklady.

Strategické zaméreni: Podle Simple Flying (2023) se klasické letecké spolecnosti soustiedi
na ziskovost celkové sité letl, na rozdil od toho nizkonékladové spole¢nosti na ziskovost
jednotlivych tras. Ziskovost sit€ znamena, ze 1 kdyZ nékteré trasy samy o sob€ nejsou natolik
ziskové, tak je spole€nost nezrusi, protoze ptivadi cestujici k dopravnim uzlim, odkud pak
Ziskovost tras znamena, ze v ptipadé nedosahovani o¢ekavanych vysledkd, je trasa zrusena

a pfipadné nahrazena novou.

Uzpiisobeni letadel: Nizkonakladové spolecnosti preferuji letadla s jednou kabinou, coz
umoziuje umisténi velkého poctu sedacek blizko sebe. Timto zplisobem se naklady na let
rozd€luji mezi co nejvice cestuyjicich. (OAG, 2023) Na rozdil od toho kabina letadel
klasickych spolecnosti je Casto rozdélena do rtizné¢ komfortnich tiid. Zékladni tfidou je
Economy class, kde jsou podobné jako u LC dopravct, sedadla naskladana tésné€ u sebe pro
co nejvetsi pocet cestujicich. Pro ptiznivce vysSiho komfortu je v nékterych letadlech

Business class, ktera se ¢asto odliSuje pouze vyssi urovni palubnich sluzeb, ale nékdy nabizi
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1 prostorngj$i a pohodIné;si sedadla. First class poskytuje sluzby nejvyssiho komfortu, nabizi
cestujicim soukromi v samostatnych koéji s kieslem pfeménitelnym na postel, stolkem

a televizi. (Zezula, 2019)

Letovy park: Nizkonakladové letecké spolecnosti operuji pouze s jednim nebo omezenym
poctem typil letadel. Tato specializace umoziuje nizkonakladovym spole¢nostem dosahovat
niz8ich nakladd na provoz a skoleni posadky. AvSak nevyhodou je, ze pro urcité trasy tyto
letadla nelze vyuzit. Klasi¢ti dopravci mohou diky vétSimu vybéru riznych typt letadel

nabidnout vice tras a destinaci. (Simple Flying, 2023)

Letisté: Zatimco klasické aerolinky cestujici dopravi na hlavni letisté, které jsou ve vétSing
pripadl blize centru mésta a disponuji lepsSimi dopravnimi spojenimi a sluzbami, tak LC
dopravci pro své lety vybiraji spiSe mensi a vzdalené;si letisté. Dlivodem jsou nizs§i pfistavaci

a pozemni poplatky. (Simple Flying, 2023)

Distribuéni kanaly: Simple Flying (2023) uvadi, ze nakoupit letenky na let s klasickymi
dopravci lze vice zpusoby. V nabidce je vétSinou online nakup nebo osobni nakup na
pobocce spole¢nosti nebo cestovni kancelére, kde je v ptipade vyskytu problému k dispozici
personal. Letenky pro let s nizkonakladovou leteckou spolecnosti se ¢asto daji sehnat pouze
online na jejich webovych strankach. Tento zplisob prodeje umoznuje spolecnosti snizit
naklady na spravu letenek a zaroven jejich plnou kontrolu, coZ se odrdzi i na vysledné cené

letenek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uvod teoretické &asti se zaméfuje na vysvétleni pojmu ,,marketingova komunikace*. Uvadi,
ze je nejviditeln€j$im prvkem marketingového mixu a nezbytnym faktorem pro tspéch firmy
v konkuren¢nim prostfedi. Dale se v€nuje sedmi néstrojim marketingové komunikace,
kterymi jsou reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje, sponzoring a event
marketing, piimy marketing a digitdlni marketing. Vzhledem k neustdlému vyvoji
technologii je pro firmy dulezité sledovat nové trendy a spravné na n¢ reagovat, aby udrzely

spojeni se svymi zakazniky.

Druha kapitola teoretické ¢asti se vénuje vybranym situa¢nim analyzam v marketingu.
Marketingové prostiedi se rozdéluje na 3 ¢asti: makroprostredi, které firma svymi ¢innostmi
nemiiZe ovlivnit, mikroprosttedi, které je uzce spjato s firmou a piisobenim jej Ize ovliviiovat
a interni prostfedi firmy, kter¢ je tvofeno firemnimi zdroji. PEST analyza se zabyva vnéjSimi
faktory, které na podnik pusobi. Jsou jimi faktory politicko-pravni, ekonomické,
spolecensko-kulturni a technologické. Porteriiv model se skladé z 5 sil, jejichz identifikace
pomaha k optimalizaci procesti ve firmé&. Pfi benchmarkingu porovnava firma své vysledky
s konkurenci a slouzi jako pomucka pro feSeni problémitl. Metoda McKinsey 7S pomaha
identifikovat 7 prvkid kliCovych pro napliovani strategie organizace. SWOT analyza je

komplexni néstroj vyuzivany pro analyzu riznych situaci ve firmé.

Cast vénovana letecké dopravé vysvétluje oblibenost tohoto zptisoby piepravy. Letecké
spolecnosti se v soucasné dobé predevSim zaméiuji na piepravu osob, ale pro svou rychlost
jsou letadla vyuzivana i pro pfepravu objemnych nakladi a menSich zésilek. Na zaklade
cenové strategie lze letecké spolecnosti rozdélit na klasické a nizkondkladové. Nizké
naklady si spole¢nosti udrzuji pfijimanim urcitych opatieni, kterd mohou omezovat cestujici
na komfortu. Mezi tyto omezeni lze fadit napt. vyuzivani vedlejSich letiSt’, mensi letovy park

nebo snizenou uroven palubnich sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Wizz Air je nizkonakladova leteckd spole¢nost sidlici v Budapesti v Mad’arsku. Svou
pusobnost zamétuje predevsim na evropsky kontinent, ale poskytuje nékteré cesty i mimo
néj. Nyni nabizi vice nez 1 000 tras do 228 destinaci v 56 zemich svéta. Za rok 2023
spoleCnost prepravila 60,3 milionu cestujicich. V souCasnosti ma vice nez

5 000 zaméstnanct. (Wizz Air, 2024)

Pro Wizz Air je typickd rizova a modrofialova barva. Tato barevna kombinace je pouzita

nejen v logu spolecnosti, ale i na letadlech nebo uniformach posadky.

Obrazek 2: Logo spolecnosti (Wizz Air, 2024)
Spolecnost si zakladd na mladém, avSak technologicky vyspélém letovém parku, ktery
napomaha snizit uhlikovou stopu. Wizz Air provozuje vice nez 200 letadel Airbus, vCetné
Airbus A320, A321NEO a A321CEO. I diky témto modernim letadltim s efektivnimi motory
aerolinek a za evropskou aerolinku s nejmensi uhlikovou stopou na jednoho cestujiciho.

(Wizz Air, 2024)

4.1 Historie

Népad zalozit leteckou spolecnost se zrodil v hlavach 6 lidi z riiznych obori v 1ét¢ 2003.
Ti nasledné oslovili Jozsefa Varadiho, generalniho feditele spolecnosti a v zafi roku 2003
byla spolecnost oficialné zaregistrovana. O nékolik mésicti pozdéji, 19. kvétna 2004 byl
uskutecnén prvni let spolecnosti Wizz Air, ktery odstartoval z polskych Katovic a destinaci

bylo letisté Luton v Londyné. (Wizz Air, 2024)

Béhem nasledujicich let spole¢nost Wizz Air provazel stabilni rist. V roce 2008 piekrocila
hranici 10 milionil pfepravenych cestujicich. 25. tnora 2015 vstoupila spole¢nost na burzu

London Stock Exchange. Téhoz roku probéhla modernizace znacky a letadel. V roce 2016
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ziskala ocenéni ,,Value Airline of the Year* a za rok 2020 byla podle AirlineRatings

ohodnocena jako nejlepsi evropska nizkonakladova letecka spolecnost. (Wizz Air, 2024)

4.2 Nabizené sluzby

Zavazadla

Jako zakladni zavazadlo, tzv. pfiru¢ni zavazadlo, které si smi vzit s sebou do letadla kazdy
cestujici, je povolen maly batoh, kabelka, nebo taska. Jeho rozméry jsou vSak omezeny,
protoze se musi vlézt do prostoru pod sedadlem. Povolené rozméry jsou 40 x 30 x 20 cm

a hmotnost nesmi pfesahnout hranici 10 kg. (Wizz Air, 2024)

V piipadé¢, ze si cestujici zakoupi sluzbu WIZZ Priority, ziska nejen pfednostni ndstup do
letadla, ale zaroven i moznost vzit si s sebou na palubu dalsi vétsi zavazadlo. Toto zavazadlo
se musi vlézt do prostoru nad hlavou. Rozméry jsou omezeny na 55 x 40 x 23 cm a hmotnost
na 10 kg. Nejcastéji se jednd o mensi kufr na koleCkach. Cena této sluzby se pohybuje

od 266 K¢ az po 1 598 K¢&. (Wizz Air, 2024)

Pokud Zadna z ptedchozich mozZnosti nebude dostatecna, 1ze zavazadla odbavit. Odbavena
zavazadla mohou mit v&t§i rozméry a hmotnost, avSak nesmi byt véEétsi nez
149 x 119 x 171 cm. Wizz Air nabizi 4 typy odbavenych zavazadel: 10kg zavazadlo, 20kg
zavazadlo, 26kg zavazadlo a 32kg zavazadlo. Takovych zavazadel si miize jeden cestujici
odbavit az Sest. Cena odbavovaného zavazadla se 1isi od typu zavazadla, zpiisobu platby
(online, telefonicky, na leti$ti) a datumu cesty (v hlavni sezon€ nebo mimo sezonu).

Zavazadla zakoupena online mimo sezénu budou levngjsi neZ zavazadla zakoupend na letisti

v sezoné. (Wizz Air, 2024)

Tabulka 2: Prehled zavazadel (Wizz Air, 2024)

Max. povolené

Max. povolena

zavazadlo

149x 119x 171 cm

10, 20, 26, 32 kg

Typ zavazadla Cena
rozmeéry hmotnost
Priruéni zavazadlo | 40 x 30x 20 cm 10 kg zdarma
Zavazadlo na
55x40x 23 cm 10 kg 266 — 1 598 K¢
koleckach
Odbavené

226 -3 195 K¢
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Odbaveni

Stejn¢ jako mnoho dalSich nizkondkladovych dopravci i Wizz Air preferuje odbaveni
online. Cestujici s rezervovanym sedadlem se mohou odbavit 30 dnt az 3 hodiny pied
odletem, zatimco bez rezervovaného sedadlo 1ze provést odbaveni jen 24 hodin az 3 hodiny
pfed odletem. Odbaveni online na webovych strankdch nebo v aplikaci je bezplatné.
Odbaveni na letisti je mozné za poplatek 345 K¢, jestlize je platba provedena jiz pfi
rezervaci, pokud ne, poplatek je 1 065 K&. (Wizz Air, 2024)

Mobilni aplikace

Wizz Air poskytuje cestujicim moznost stdhnout si do mobilniho zafizeni aplikaci, ktera
s sebou pfinadsi pro uzivatele rizné benefity. Aplikace slibuje rychlejsi ndkup letenek,
jednoduché a ptehledné vyhleddvani, ptistup k palubnim listkiim i1 offline, snadnou spravu
rezervaci, aktualni informace o letech ¢i speciélni slevy piimo pro uzivatele aplikace. Diky

funkci WIZZ Ride je moznost si objednat taxi na cestu z letisté. Aplikace je nyni dostupna

v 19 jazycich. (Wizz Air, 2024)

Clenské kluby

Wizz Air nabizi 3 druhy ¢lenstvi:
- WIZZ Discount Club LIGHT
- WIZZ Discount Club STANDARD
- WIZZ Discount Club GROUP

WIZZ Discount Club LIGHT je zékladni ¢lensky balicek, ktery ziska cestujici po pifihlaSeni
se do svého profilu. Clenstvi v tomto klubu je zdarma a piinasi miniméalni vyhody jako jsou

propagacni akce a palubni kupdny napft. na obCerstveni. (Wizz Air, 2024)

WIZZ Discount Club STANDARD je clensky balicek vztahujici se na ptredplatitele
a jednoho spolucestujiciho. Ro¢ni ¢lenstvi stoji 999 K¢. Hlavni vyhodou tohoto klubu je
sleva na letenky a zavazadla. Pti ndkupu letenky, jejiZ hodnota je vyssi nez 499 K¢, €lenové
tohoto klubu uSetii 249 K¢. Pokud si €lenové zakoupi 20kg nebo 32kg zavazadlo k odbavent,

maji narok na slevu 125 K¢ na zavazadlo na let. (Wizz Air, 2024)

WIZZ Discount Club GROUP se 1isi od typu STANDARD pouze poctem spolucestujicich,

pro které jej Ize vyuzit. Po zaplaceni ¢astky 1 745 K¢ za Clenstvi na rok, mlize piedplatitel
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vyuzivat slev a benefitl az pro dalSich 5 spolucestujicich, ktefi jsou soucasti jeho rezervace.

(Wizz Air, 2024)
Fare Lock

Sluzba Fare Lock je vhodna pro cestujici, kteti pottebuji vice Casu na rozhodnuti. Umoznuje
za urcity poplatek na dobu 48 hodin uzamknout cenu letenky. To znamena, Ze pokud by se

cena letenky za tu dobu zvysila, nema to na rezervaci vliv. (Wizz Air, 2024)
WIZZ. Priority

Sluzba WIZZ Priority zarucuje cestujicim pifednostni nastup do letadla a ptfednostni
odbaveni u specialni ptepazky. Soucasti je také moznost vzit si s sebou na palubu veétsi

zavazadlo. (Wizz Air, 2024)
WIZZ Flex

Pokud si cestujici pfikoupi ke své letence i tzv. WIZZ Flex, opraviuje je to ke zméndm
v rezervaci az 3 hodiny pfed odletem a v pfipadé zruSeni rezervace, maji narok na vraceni

penéz. (Wizz Air, 2024)
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se nejprve zaméii na nastroje marketingové komunikace nizkonakladové
letecké spolecnosti Wizz Air. Nasledné bude analyzovano makroprostiedi, mikroprostredi
a interni prostiedi spole¢nosti vybranymi metodami. Bude provedeno dotaznikové Setfeni

a na zaver této kapitoly bude vypracovana SWOT analyza.

5.1 Nastroje marketingové komunikace

Komunikac¢ni mix spole¢nosti byl sestaven zejména na zaklad¢ analyzy webovych stranek

a socialnich siti spole¢nosti, internetovych zdrojt a zkusenosti autora.

Reklama

K reklamé je spoleCnosti vyuzivan zejména internet, jelikoz cilovymi zdkazniky jsou
zejména mladSi lidé, ktefi zde travi svlij €as. Spolecnost sporadicky vyuZziva i spoty
v televizi. Soucasti reklamni komunikace jsou i billboardy, plakaty a jiné polepy nejcastéji

v okoli leti$t’, pfimo na letisti nebo tieba v autobusech, které zajist'uji dopravu na a z letiste.
Kampaii ,,The Future is PINK*

Koncem dubna roku 2023 piisla spolecnost s kampani s nazvem ,,The Future is PINK*.
PINK jako rtizovéa barva, kterd je spojena s touto spoleCnosti, ale zaroven jako zkratka

4 hodnot, na které se spolecnost chce v nasledujicim obdobi zaméfit: (Wizz Air, 2024)
- Punctual (dochvilny) — sniZeni po¢tu opozdénych a zruSenych leti,

- Innovative (inovativni) — zvySeni povédomi o efektivnéjSim digitalnim feSeni

zakaznického servisu,

- New (novy) — zamé&feni na mladou leteckou flotilu s niz§im dopadem na Zivotni

prostiedi,
- Knowledgeable (znalostni) — odbornost spole¢nosti v ramci piepravy cestujicich.

Dtivodem ke zlepSeni se v téchto oblastech byly pro spole¢nost nenaplnéné vlastni standardy
a nizka uroven poskytovanych sluzeb, které se projevovaly nedostateCnymi vysledky
v minulém obdobi a nespokojenosti zdkaznikl. Spole¢nost se proto rozhodla investovat vice

nez 2,6 miliardy korun do zlepSeni svého provozu. (Wizz Air, 2024)
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Hodnoceni kampané po roce: Spolecnost na svém webu uvadi, ze zavedené opatieni vedly
k nartistu spokojenosti zdkaznikl. Avsak podle prizkumu Which?, ktery srovnaval dopravce
na zaklad¢ zakaznické spokojenosti, skoncila jiz druhym rokem po sobé& spolecnost na
poslednim misté. Skoro polovina dotazovanych cestujicich uvedla, ze jejich let m¢l
zpozdéni. ReSeni zékaznického servisu a neschopnost komunikovat se zakazniky o zménach

¢i zruSeni rezervace byli taktéz pfedmétem stiznosti. (Wizz Air, 2024; Which?, 2024)

Podle Eco-Aviation (2024) ma Wizz Air za rok 2023 nejnizsi uhlikové emise na pasazéra na

kilometr. Napomaha tomu i mlada letecka flotila s primérnym staiim 4,3 roku.

V ramci odbornosti spolecnosti v prepravé cestujicich Ize také vidét zlepSeni. Pocet
ptepravenych cestujicich od dubna roku 2022 do bfezna roku 2023 byl 51 milionti, zatimco
od dubna roku 2023 do biezna roku 2024 spolecnost piepravila 62 miliond cestujicich. (Wizz

Air, 2024)
Kampar #LetsGetLostwithWIZZ

Wizz Air organizuje kampan #LetsGetLostwithWIZZ v ramci, které nabizi lety do tajnych
destinaci. U¢astnici se mohou pfihlasit na Instagramu a spole¢nost vybere 35 lidi, ktefi odleti
nezndmo kam. Aby si mohli zabalit pfislusné vybaveni, obdrzi pouze stru¢né informace
o pocasi v dané destinaci, ale pfesnou destinaci se dozvi az tésné pred ptistanim. Cesty uz
byly podniknuty z Italie, Vidné a Abu Dhabi a nedavno se uskutecnila i cesta z Londyna,
kdy vyrazila skupina pasazéru do mésta Antalya v Turecku, kde stravila 4 dny plné rtiznych

aktivit. (Wizz Air, 2024)

Tato kampan si ziskala pozornost na socidlnich sitich, kde vyherci sdileli své zazitky, coz
vyvolalo z4jem o dal§i podobné lety a cestovani celkov€. Pro spolecnost je to zajimava

moznost, jak budovat vztahy se zdkazniky a zvysit povédomi o znacce.
Podpora prodeje

Hlavnim néstrojem podpory prodeje jsou pravdépodobné ¢lenské kluby, které skrze vyhody
motivuji €leny k opakovanym nakuptim. Wizz Air také poskytuje dalsi sluzby jako Fare
Lock, ktery zajistuje, ze se po urcité casové obdobi, kdy se zdkaznik rozhoduje, nezméni
cena letenky nebo WIZZ Priority pro pfednostni nastup do letadla. Skrze tyto sluzby dava
zakaznikim mozZnost si své cesty piizplisobovat. Spole¢nost také Casto nabizi letenky za
ak¢ni ceny nebo slevy na zavazadla a dal$i sluzby. Tyto akce s sebou ale vétSinou nesou
urcitd omezeni, napt. asova. Je tfeba nutno letenku koupit co nejdiive nebo uskutecnit cestu

do urcitého data.
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Piimy marketing

Mezi vyuzivané formy piimého marketingu patii zejména newsletter. Spolecnost jej
vyuziva, aby zdkazniky informovala o slevovych nabidkach a novinkach. Na nasledujicim
obrazku (Obrazek 3) lze vidét newsletter motivujici zdkazniky ke koupi vstupenek na

zajimavé udalosti v riznych destinacich. Email byl rozeslany spole¢nosti 27. dubna 2024.

Moznosti s WIZZ Experiences jsou nekoneéné!

S WIZZ Experiences nabizime vstupenky na ty nejlepsi akce a aktivity, na které se
miZete vypravit.

Vydejte se objevovat svét! Vyberte si z fady moZnosti véetné vstupenek na atrakce
a do muzei, turistickych prohlidek, vstupenek na sportovni udalosti, Zivé akce
a divadelni pfedstaveni — moZnosti jsou nekoneéné.

Objevujte nejlepsi nabidky zabavy pfizptisobené vasi destinaci, at' uz jste doma
nebo v zahranici. Se spole¢nosti Coras nabizime vstupenky na aktivity ve vice nez
65 zemich, a dodavame tak vadim cestam dodateény rozmér vzrueni. Nas
bezproblémovy pfistup vam zjednodusi planovani, a vy si tak mizZete snadno zajistit
misto na nejvyhledavanéjich atrakcich.

Rezervovat nyni

Obrazek 3: Newsletter (Wizz Air, 2024)

Osobni prodej

Osobni prodej je obvykle uplatiovan na palubé letadle prostiednictvim nabidky
doplitkovych sluzeb. Naptiklad letusky a stevardi, ktefi dohlizi na bezpecnost a komfort

cestujicich, nabizi na palub& obcerstveni, ¢asopisy, parfémy a dalsi drobné polozky.
Event marketing a sponzoring

Wizz Air jiz nékolikaty rok spolupotada béZecké udalosti po Evropé. V roce 2024 ma od
zaCatku dubna do konce fijna naplanovanych 8 zavoda v rtiznych méstech, kterymi jsou
Milan, Kluz, Londyn, Budapest, Debrecin, Skopje, Sofie a Benatky. (Wizz Air, 2024) Skrze
tyto udalosti mize Wizz Air zvysit povédomi o znacce, zacilit na aktivni publikum a budovat

vztahy s potencidlnimi zdkazniky.

Ve spolupraci se spolecnosti Booking.com nabizi Wizz Air na svych strankdch moznost

vyhledavat ubytovani. V ptipadé néasledné rezervace ubytovani ziska zakaznik 5 % z ceny
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ubytovani zpatky v kreditech Wizz Air. Spolecnost také nabizi moznost zaptijceni auta.
I v tomto piipad¢ lze ziskat 5 % z ceny rezervace zpatky v kreditech Wizz Air. Kredity pak
1ze vyuzit pti dalSim nadkupu letenek. (Wizz Air, 2024)

Digitalni marketing

Spolecnost se soustiedi prevazné na digitdlni marketing. Pies webové stranky, které jsou
hlavnim néstrojem spole¢nosti, jsou cestujici schopni vytidit veskeré ukony s cestou spojené.
Jelikoz spolecnost nema zadné kamenné prodejny, nakup letenek probihd online stejné tak
jako odbaveni, zmény v rezervacich atd. Pro vSechny tyto aktivity lze vyuzit i mobilni

aplikaci (viz kapitola 4.2 Nabizené sluzby).

Wizz Air aktivné ke své propagaci vyuziva socialni sit¢. Facebookovy ucet spolecnosti byl
zalozen 7. brezna 2011 a od té doby ziskal pfes 3,5 milionu fanouSkl. Na sviij Facebook
spole¢nost pfidava nejcastéji piispevky destinaci, kam 1été a sdili tipy na pamatky a zajimava

mista, kterd lze navstivit. Také zde prilezitostn¢ informuje zadkazniky o novinkach.

Na instagramovy ucet ptidala spolecnost jiz témér 6 000 piispévkl a ziskala pres 700 tisic
sledujicich. Ptispévky na Instagramu jsou v nckterych ptipadech identické jako ty na
Facebooku, ale zaroven zde spolecnost vice dba na propojeni se zédkazniky skrze zazitky

a zkuSenosti letecké posadky.

Spolecnost Wizz Air ma také ucet na siti X. Pfipojila se v ¢ervenci 2012 a od t¢ doby ziskala

skoro 80 tisic sledujicich. Na tuto platformu ptfidava totozny obsah jako na Facebook.

Na TikTok uctu Wizz Air lze najit kratkd videa se zabéry ze zajimavych destinaci,
uplynulych udalosti, kterych byla spolecnost soucasti a aktuality ohledné nabidek a sluzeb.

Cely kontent se pfizpusobuje aktudlnim trendiim na této platforme.

Spolecnost vystupuje 1 na YouTube. Registrovala se v roce 2012 a doposud nahrala
163 videi, na kterych ma dohromady ptes 20 milionti zhlédnuti. Tyto videa davaji cestujicim

moznost spolecnost vice poznat a inspiruji k cestovani.
Shrnuti

Spolecnost ke své marketingové komunikaci vyuziva kombinace témeét vSech ndstrojt.
Nejvice se vSak zamétuje na digitalni marketing, piesnéji na své webové stranky, mobilni
aplikaci a socialni sité. Prostfednictvim své uspéSné kampané #LetsGetLostwithWIZZ
posiluje vztahy se zdkazniky. V ramci event marketingu spole¢nost spolupotfada bézecké

udalosti, kterymi cili na aktivni publikum.
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5.2 Analyza makroprostredi

Rozbor makroprostiedi bude proveden za pomoci PEST analyzy.
5.2.1 PEST analyza

V PEST analyze budou piedstaveny faktory politické, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické. Tyto faktory ovliviiuji spolecnost Wizz Air, ale i dal$i aerolinky pusobici

na tomto trhu.
Politické faktory

Mezindrodni vztahy: Mezinidrodni letecky primysl, podobné jako i1 dal§i odvétvi,
je ovliviiovan dénim ve svété. Napiiklad konflikt na Ukrajiné mél vyznamny dopad
na leteckou dopravu. Ukrajina uzaviela sviij vzdusny prostor, k 25. bfeznu 2022 uzavielo
dalsich 36 zemi sviij vzdusny prostor vic¢i ruskym aerolinkdm a soucasn¢ Rusko zakézalo
vstup leteckym spole¢nostem na své uzemi. Navic uvaleni sankci na Rusko pfineslo prudky
nariist cen paliva, coZ pro letecké spolecnosti znamenalo vysoké néklady, které se s touto

situaci musely vyrovnat samy nebo naklady promitnout do cen letenek. (IATA, 2022)

Letecka doprava je rovnéz ovlivnéna izraelsko-palestinskym konfliktem. Aerolinky celi
nejistoté ohledné bezpecnosti letti do Izraele. Piestoze letisté v Tel Avivu zlstava otevieno,

vétSina spolecnosti zvazuje omezeni nebo vyfazeni této destinace z nabidky. (Harper, 2023)

Situace v mezinarodnim prostfedi predstavuji pro letecké spole¢nosti vyzvy, které mohou
ovlivitovat bezpecnost a plynulost leteckého provozu a predstavovat vysoké naklady na
provoz. Je dilezité, aby spole¢nosti sledovaly mezinarodni udalosti a dokazaly spravné

vyhodnocovat rizika.

Wizz Air reagoval na vypuknuti valky na Ukrajin€ pozastavenim vSech letli z Ukrajiny
a Ruska na dobu neurcitou. Spolecnost vynalozila Usili na podporu valkou zasazenych
zameéstnanct a jejich rodin a poskytla letadla na evakuaci. Finan¢ni vysledky spole¢nosti
vSak byly ovlivnény vysokymi cenami paliva a volatilitou mény a nedosahly ocekavani.

(Wizz Air, 2024)

V dbsledku omezeni provozu kvili izraelsko-palestinskému konfliktu vykazovala
spole€nost ve tietim Ctvrtleti roku 2023 ztratu ptres 2,6 miliardy K¢. Déni na Blizkém
vychodé neustdle monitoruje a hledd feSeni, ktera budou bezpe¢nd, ale také prispéji

k financni stabilite. (Wizz Air, 2024)
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UdrZitelna paliva: Rada Evropské unie pfijala v fijnu 2023 nafizeni, které zavazuje
k uzivani udrzitelnych leteckych paliv a snizeni uhlikové stopy v EU. Tento piedpis je
soucasti balicku ,,Fit for 55, jehoz cilem je snizit emise sklenikovych plynti v EU aspon
055 % do roku 2030. Rozvoji udrzitelnych paliv SAF do ted’ branila vysoka cena a nizky
dodavany objem. Nové natfizeni ptikazuje dodavatelim zajistit dostupnost SAF paliv na
letistich. Pozadavkem na provozovatele letadel je omezeni nadbyteéného nakladani paliva,

¢imz se zvysSuje hmotnost letadla a jeho emise. (Rada Evropské unie, 2023)

Spolecnost Wizz Air (2023) oznamila, ze investuje necelych 145 milionti K¢ do spole¢nosti
Firefly, ktera se specializuje na vyrobu udrzitelnych paliv. Tato spoluprace ma potencialné
usetiit az 1,5 milionu tuny CO,. Tento plan spolecné s moderni leteckou flotilou posili

postaveni spolecnosti v oblasti udrzitelnosti.
Ekonomické faktory

Ekonomika v EU: Pro Wizz Air je klicova ekonomicka situace ptevazné v Evrop€. Vyhled
rustu HDP v EU se snizil z o¢ekavanych 1,3 procenta na 0,9 procenta. V minulém roce 2023
byl rist ekonomiky EU zpomalen né&kolika faktory, v¢éetné poklesu kupni sily domécnosti

a zahrani¢ni poptavky. Nicméné pro rok 2024 se ocekava ptiznivejsi vyvoj diky snizeni

inflace na 2,4 % v bieznu 2024, odolnému trhu prace a ristu redlnych mezd. (CTK, 2024)

Mira nezaméstnanosti v Evropské unii dosahla v unoru 2024 Grovné 6 %, totozné¢ jako rok
pfedchozi. V CR za stejné obdobi mira nezaméstnanosti ¢inila 2,6 %. VyS§i nezamé&stnanost
vede ke snizeni pfijmu jednotlivcl a mliZze mit negativni dopad na produktivitu spolecnosti.

(Eurostat, 2024)

Ménové kurzy: Jelikoz spolecnost Wizz Air puisobi na mezinarodnim trhu, jeji finan¢ni
situaci budou ovliviiovat ménové kurzy. Hlavni zaméteni je pfedev§im na Evropu, kde je
priméarni ménou euro. AvSak ma také dcefinou spolecnost ve Velké Britanii, coZ ji zapojuje
do ménového paru euro a britska libra. V souvislosti s dodavateli je dilezité sledovat vyvoj

kurzu amerického dolaru.
Socialné-kulturni faktory

Cestovni trendy: V prizkumu pro American Express Travel (2024) uvedlo 37 %
respondentll, Ze v roce 2024 planuji cestovat na sportovni udalosti. Mezi evropskymi mésty
jsou pro tento rok pro poradané sportovni udalosti nejpopularnéjsi Londyn, ktery potada

finale fotbalové Ligy mistra a Patiz, kterd hosti letni olympijské hry.
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Ptesto ze se spoleCnost Wizz Air zaméfuje spiSe na oblasti stfedni a vychodni Evropy, mezi
nabidkou destinaci miizeme nalézt i dvé vyse zminéna mésta. Konani sportovnich udalosti

muZe navysit poptavku po cestovani.

Prizkum American Express Travel (2024) také uvadi, ze 44 % respondenti preferuje
spontanni vylety pfed témi detailn¢ naplanovanymi. To je vyhodou pievazné pro

nizkonakladové letecké spolecnosti, které nabizi flexibilnéjsi sluzby.

Demografické zmény v EU: Zmény v porodnosti, délce Zivota, struktufe domacnosti nebo
starnuti obyvatelstva maji dopad na celkové prostiedi a kazdodenni zZivot obyvatelstva. Podle
statického ufadu Eurostat klesl mezi lety 2002 az 2022 v EU pocet mladych lidi do 20 let
o tfi procentni body z 23 na 20 %. Nejvyssi pokles zaznamenali Malta a Kypr. Zarovei
za stejné casové obdobi vzrostl pocet osob starSich 65 let o pét procentnich bodl. Nejen z
téchto Udajl je jasné, Ze evropskéd populace prochazi demografickou proménou a zalezi

prevazné na ¢lenskych statech jaké zaujmou postaveni. (Evropska komise, 2024)

Demografické zmény mohou vést ke zméné cestovniho chovani a poptavky po letecké
ptepravé. Pro letecké spolecnosti to miize znamenat postupnou Upravu své nabidky, aby

vyhovovala preferencim cestujicich v dlouhodobém casovém horizontu.
Technologické faktory

Elektricka letadla: Jednim z neuvétitelnych pokrokd, ktery letecka doprava zaziva, a jeste
muze poradné zazit jsou elektricka letadla. Néktefi vyrobcei jiz implementovali baterie do
svych letadel a testuji jejich funk¢nost v praxi. V soucasnosti je ale vyuZiti omezeno pouze
na krat$i vzdalenosti a letadla mensSich rozmért, ale s postupujicim vyvojem se ocekéava

rozsifeni. (Chokshi, 2023)

Naptiklad vyrobce a distributor pohonnych systémti Rolls-Royce (2024) na svych webovych
strankach uvadi, Ze podporuje elektrifikaci letadel. Za vyhody povazuje energetickou
efektivitu, niz8i poruchovost, udrzitelnost a minimalni hlu¢nost.

Vyuziti AI: Umél4 inteligence se stava klicovou v riznych odvétvich a jeji potencial nelze
podcenit ani v letectvi. Uplatnit ji 1ze napt. k optimalizaci procest, vylepSeni zakaznického
servisu, udrzbé nebo Skoleni pilotl. Diky systémim fizenych Al lze pfedpovidat poruchy

wvewr

vycvikové simulatory pro piloty pro efektivnéjsi vzdélavani. (Moisejenko, 2023)
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Shrnuti

V ramci PEST analyzy byly identifikovany faktory, které na spole¢nost z okolniho prostiedi
pusobi. Lze konstatovat, ze se spolecnost dokéze rychle piizpiisobovat situacim z trzniho
prostiedi, napt. podpora zasazenych oblasti valkou. Pozitivné Ize hodnotit investici do
ochrany Zzivotniho prostfedi. Jako pfilezitost pro spolenost lze uvést cestovni trendy

a cestovani za sportovnimi udalostmi.

5.3 Analyza mikroprostiredi

V nasledujicim grafu jsou sefazeny evropské nizkondkladové aerolinky podle poctu
cestujicich prepravenych v roce 2023. Nejvyssi pocet cestujicich, s vice nez dvojnasobnym
naskokem na dal$i pozici, odbavila spole¢nost Ryanair — 181,8 milionu cestujicich.
Nasleduje spole¢nost easylet s poctem 85,2 milionu cestujicich. Spole¢nost Wizz Air je
podle poc¢tu odbavenych cestujicich na pozici tieti. Pfepravila 60,3 milionu cestujicich. Na
dalsich pozicich jsou spolecnosti Vueling, Pegasus, Transavia, Eurowings, Norwegian,

Jet2.com a Pobeda. (CAPA, 2024)
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Graf 1: Evropské nizkonakladové aerolinky podle poctu pfepravenych
cestujicich (CAPA, 2024)

Z tohoto hlediska pfedstavuji nejveétSi konkurenci pro Wizz Air spole¢nosti Ryanair

a easylJet, které budou nésledné vice pfiblizeny.
Ryanair

Irskd nizkondkladové letecka spolecnost Ryanair se sidlem v Dublinu patii do skupiny
Ryanair Holdings plc, kterd zahrnuje celkem 5 dcefinych spole¢nosti: Ryanair, Ryanair UK,

Buzz, Lauda a Malta Air. V roce 2023 ptepravila spole¢nost vice nez 180 milionii cestujicich
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a je nejvetsi evropskou LC aerolinkou. Nabizi pies 250 destinaci ve 40 zemich. (Ryanair,

2024)

Zakladatelem je podnikatel Tony Ryan, po némz i spoleénost nese nazev. Cinnost byla
zahajena v roce 1985. Spolecnost nejdiive plisobila jako mensi regiondlni pfepravce,
ale 1 diky liberalizaci evropského trhu zacala expandovat. Milnikem je rok 1991, kdy se
do vedeni dostal Michael O’Leary a pievzal strategii nizkonakladové letecké spolecnosti
po vzoru americké aerolinky Southwest Airlines. Ryanair provozuje letadla Boeing 737
a vyznacuje se strategii dirazného snizovani nakladu, velmi nizkych cen letenek a vysokych

poplatkid za dodatkové sluzby. (Flying Revue, 2016)
EasyJet

EasylJet zaloZil v bfeznu roku 1995 Sir Stelios Haji-loannou s myslenkou nabidnout levné
lety v Evropé¢. Je to britské nizkonakladova aerolinka se sidlem na londynském letisti Luton.

V nabidce ma 155 destinaci ve 36 zemich. (easyJet, 2024)

Z pocatku easylet operoval s letadly Boeing 737, avSak v roce 2002 se dodavatelem
neoc¢ekavané stal Airbus a od té doby provozuje letadla typu Airbus A319 a A320. Podobné
jako spolecnost Ryanair, i easyJet se inspiroval americkou Southwest Airlines a pfijal
strategii nizkonakladového dopravce. Avsak v nékterych ohledech se od typického LC
dopravce odliSuje, naptiklad na rozdil od ostatnich umoziuje letenky zakoupit
1 prostifednictvim cestovnich agentur. Nabizi také sluzby EasyJet Hotels ¢i EasyJet Holidays,
kdy zafizuje pro zakazniky celou dovolenou. Pfevaznou ¢ast cestujicich této spolecnosti
tvoii tzv. obchodni cestujici, na které spolecnost zaméfuje svoji nabidkou. (Flying Revue,

2016)

Pro analyzu konkurence a mikroprostiedi bude pouzit benchmarking a Portertiv model péti

sil.

5.3.1 Benchmarking

Pro benchmarking byly k Wizz Air zvoleny konkurenéni spolecnosti Ryanair a easyJet.
Kritéria hodnoceni nebyla vybrana pouze z oblasti marketingové komunikace, ale 1 z jinych
oblasti, které mohou byt pfi vybéru rozhodujici. Benchmarking je provadén na zakladé

sekundarnich dat, které jsou vefejné¢ dostupné na internetu.

Data uvedend v tabulce (Tabulka 3) ptredstavuji vychozi informace pro realizaci

benchmarkingu.
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Tabulka 3: Vstupni data pro benchmarking (Vlastni zpracovani, 2024)

hI:;:ﬁzi?li Wizz Air Ryanair easyJet
Nabidka destinaci 190+ 250+ 155+
Pocet letadel 206 550 318
Uhlikova stopa 51,5¢g 66 g 67,23 g
Propagace Dostatecné Velmi dobré Nedostate¢né
Webové stranky Velmi dobré Dostatecné Dostatecné
Aplikace Velmi dobré Velmi dobré Velmi dobré
Slevové akce Velmi dobré Velmi dobré Dostatecné
PoCet sledujicich 3,5 mil. 5,1 mil. 1.8 mil
na Facebooku
Pocet sledujicich 723 tis. 1.4 mil 468 tis.
na Instagramu
sogzli{ltlil‘i’ci:)asliltz}ch Dostatecné Velmi dobré Dostatecné
Brand image Nedostatecné Dostatecné Velmi dobré

Nabidka destinaci: Kritérium nabidky destinaci je jednim z rozhodujicich faktorti pro

zakazniky pii vybéru letecké spolecnosti. Pro aerolinky je klicové sledovat trendy v této

oblasti, coZ pfispiva k lepSimu porozuméni potieb zakaznika.

Pocet letadel: Na poctu letadel zévisi moznost aerolinek obslouzit vice tras a destinaci.

Zaroven to naznacuje vyssi finan¢ni stabilitu a schopnost investovat do rozvoje. Pro cestujici

znamena vyssi pocet letadel vEétsi dostupnost a flexibilitu pfi planovani letd.

Uhlikova stopa: Emise sklenikovych plyni do ovzdusi jsou jednim z diivodii klimatickych

zmén a globalniho oteplovani. Toto srovnani umoznuje vybér aerolinky s ohledem na
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udrzitelngjsi cestovani. Hodnoty jsou udavany v gramech oxidu uhli¢itého na cestujiciho na

jeden kilometr za rok 2023.

Propagace: V ramci kritéria propagace je hodnocena efektivita aerolinek v oslovovani

cilovych zakaznikli a budovani povédomi o své znacce.

Webové stranky: V ramci webovych stranek je hodnocena celkova uzivatelska ptivétivost —

pfedevsim ale piehlednost, design, obsah a rychlost.

Aplikace: U aplikace je taktéz hodnocena uzivatelska ptivétivost, optimalizace pro mobilni

zafizeni, jednoduchost a funk¢nost.

Slevové akce: Slevové akce a kddy zvySuji zdjem zakaznikli o nabizené sluzby. V ramci
tohoto kritéria byly spole¢nosti posuzovany na zaklad¢ frekvence slevovych akci a cenové

vyhodnosti.

Pocet sledujicich na Facebooku: Pocet fanouskti na facebookovych strankach spolecnosti ke

dni 13. dubna. 2024.

Pocet sledujicich na Instagramu: Pocet fanouski na Instagramu spolecnosti ke dni 13. dubna

2024.

Aktivita na socidlnich sitich: Socidlni sit¢ pomdhaji znackam posilovat svou identitu
a ziskédvat zpétnou vazbu od zdkaznikl. Aktivita byla posouzena na zéklad¢ reakci uzivateld,

komentarit, zhlédnuti a frekvenci publikovani.

Brand image podle hodnoceni zékaznikl: Spolecnosti byly ohodnoceny na zakladé¢
zkuSenosti a nazord cestujicich zvetejnénych na strance Tripadvisor.com ke dni 13. dubna

2024.

Kazdé kritérium bylo ohodnoceno na ttistupniové Skale, kde hodnota 1 odpovida hodnoceni

,,velmi dobré*, hodnota 2 ,,dostatecné* a hodnota 3 hodnoceni ,,nedostate¢né*.

Tabulka 4: Benchmarking (Vlastni zpracovani, 2024)

Kritéria i . ] }
hodnoceni Vel Wizz Air Ryanair easyJet
Nabidka ol 2 1 3
destinaci 02 " 03
3 1 2
Pocet letadel 0,05
0,15 0,05 0,1
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Kritéria

hodnoceni Vaha Wizz Air Ryanair easyJet
— 1 2 3
ot |
P 0,05 0.1 0,15
2 1 3
Propagace 0,15
0,3 0,15 0,45
Webové 0.1 ! 2 2
stranky 0.1 0.2 0.2
1 1 1
Aplikace 0,1
0,1 0,1 0,1
1 1 2
Slevové akce 0,1
0,1 0,1 0,2
Pocet 2 1 3
sledujicich na 0,05
Facebooku 0,1 0,05 0,15
Pocet 2 1 3
sledujicich na 0,05
Instagramu 0,1 0,05 0,15
Aktivita na 2 1 2
socialnich 0,1
sitich 0,2 0,1 0,2
3 2 1
Brand image 0,15
0,45 0,3 0,15
Celkem 1 1,85 1,3 2,15
Shrnuti

Nejlépe z benchmarkingu vysla spole¢nost Ryanair. Je to prevazné diky rozsahlé nabidce

destinaci, nejvetsi letecké flotile a také nejvetsi fanouskovské zakladn€ na socialnich sitich.

Sviy vliv na socidlnich sitich vyuziva k informovani zdkaznik o aktualnich nabidkach

a budovani svého jména prostednictvim zadbavného a trendy obsahu.
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Wizz Air se umistil na druhé pficce zejména kvili své nepiiznivé povésti a zkuSenostem
cestujicich. Mezi dalsi kritéria, kterd ubrala na hodnoceni, jsou oblasti propagace a aktivity

na socialnich sitich. Naopak v porovnani s ostatnimi vynika svou nejnizsi uhlikovou stopu.

Nejhiife z benchmarkingu vysla spolecnost easyJet. I kdyz je nejlépe vnimana zékazniky,
ma znaény prostor ke zlepSeni v ostatnich oblastech, napf. v oblasti komunikace na

socialnich sitich.

5.3.2 Porteriiv model péti sil
Pro dalsi pohled na blizké okoli spolecnosti byl pouzit Portertiv model péti sil.
Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky nizkonakladovych spolecnosti jsou vétSinou cestovatelé na kratSi vzdalenosti,
ktefi jsou ochotni obé&tovat své pohodli a extra sluzby ve prospéch ceny letenky. Jejich
rozhodovéni je podminéno predev§im cenou letenek. Loajalita k jedné spolec¢nosti je nizka
a pokud objevi jinde vyhodnéjsi nabidku, jsou ochotni piejit. Pro dopravce je proto klicové

udrzovat ceny co nejnizsi nebo zavadét slevové nabidky, aby ptilékali co nejvice zdkaznikd.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Vzhledem k Wizz Air mohou mit nékteti dodavatel¢ jako tieba vyrobce letadel Airbus nebo
dodavatel¢ paliva, klicové postaveni v jejich dodavatelském fetézci. Dodavatelé ve vysSim
postaveni Casto vyuZzivaji svou silu k vymahani vysSich cen, coz zapti¢iniuje nizsi ziskovost
odbératelll. Pro Wizz Air je nutnosti udrZzovat s témito dodavateli pozitivni vztahy, zvlasté

pokud nelze ideédlné diverzifikovat dodavatelské portfolio.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Ptichod novych konkurentii na trh mize piedstavovat hrozbu moznych inovaci nebo novych
postuptll. Pro Wizz Air je vSak konkurenéni vyhodou vice nez dvacetiletd piisobnost na trhu
a vybudovana image v podvédomi zdkaznikl. Pro nové i¢astniky na trhu letecké dopravy je
nutnosti ziskat fadu povoleni, coZ je Casové narocny proces, a zaroven provoz letecké

spolecnosti vyZaduje vysoké finan¢ni pocatecni investice.
Hrozba substituti

Jelikoz se spolecnost soustiedi na cesty kratSich vzdalenosti v rdmci jednoho kontinentu,
hrozi ji moznost, Ze cestujici zvoli misto cesty letadlem jinou formu dopravy — Zeleznic¢ni,

autobusovou nebo automobilovou. Tato hrozba miiZe byt umocnéna vys§imi cenami letenek
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nebo Spatnymi piedchozimi zkuSenostmi, a proto by méla firma dbat na uroven

poskytovanych sluzeb.
Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Na trhu nizkonakladovych leteckych spolecnosti se Wizz Air potykd s pomérné vysokou
konkurenci. Mezi stavajici konkurenty mizeme zatadit zejména Ryanair a easyJet. VSechny
tyto aerolinky nabizi podobné sluzby a snazi se ptetahovat cestujici prostfednictvim lepSich

cenovych nabidek a zajimavych destinaci.
Shrnuti

Spolecnost zvlada udrzovat pozitivni vztahy s dodavateli. Pro vyssi loajalnost zakaznik ke
spole¢nosti je nutno zachovavat nizké ceny letenek a nabidnout dalsi vyhodné akce. Stejné

jako vyjednévaci sila zakazniki je i hrozba substitutl podminéna cenou letenek.

5.4 Analyza interniho prostredi

Interni prostfedi firmy bude analyzovdno pomoci metody McKinsey 7S, kterd slouzi

k identifikaci prvki kli¢ovych pro efektivni fungovani spolecnosti.
5.4.1 Metoda McKinsey 7S
Tato metoda je zpracovana na zakladé dat a informaci publikovanych spole¢nosti.

Strategie

Spolec¢nost dlouhodobé usiluje o dostupnost cestovani pro kohokoliv a aktivné se snazi o co

v

a klade diiraz na jeho ochranu. (Wizz Air, 2024)
Struktura

Organizacni struktura je hierarchickd, coZ napomaha efektivnimu fizeni a komunikaci mezi
jednotlivymi trovnémi. Spole¢nost ma vice nez 5 000 zaméstnancii. V Cele stoji vykonny
teditel spolecnosti Jozsef Varadi a dals$i kli€ovi c¢lenové jako prezident a vykonni
viceprezidenti. Spole¢nost je rozd€lena do riznych oddéleni, napt. finance nebo marketing,
z nichz kazda mé své vedouci, ktefi za n¢j zodpovidaji. Zaroven se spolecnost déli i podle

regiond. (Wizz Air, 2024)
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Systémy Fizeni

Wizz Air pouzivé systémy, které zajiStuji sdileni dat v témét redlném case. Investuje do

modernich technologii, které zajist'uji bezpecnost a spravné fungovani vsech procesu.

Rizeni rizik je v kompetencich piedstavenstva. Béhem svych setkanich predstavenstvo
detailné zkouma vykonnost, likviditu, finan¢ni stabilitu a ostatni potencialni rizikové oblasti,

aby si zajistilo neustaly piehled a pfipadné navrhlo G¢inna opatieni. (Wizz Air, 2024)
Styl manazZerské prace

Krom¢ manazert, ktefi maji na starosti fizeni a rozhodovéani, je spole¢nosti vitano i zapojeni
svych zaméstnancii. Zaroven je oteviena i komunikaci ze strany partnerti a zakaznik.
Zpétna vazba je zdrojem informaci pro zdokonalovéani poskytovanych sluzeb. (Wizz Air,

2024)
Schopnosti

Aby piloti, letusky a stevardi ¢i dal§i zaméstnanci ziskali svou pozici ve firmé€, musi projit
riznymi vycviky a ziskat potfebné dovednosti a znalosti. Spole¢nost disponuje odborniky

nejen v leteckém primyslu. (Wizz Air, 2024)
Spolupracovnici

Spolec¢nost dba na osobni i pracovni rozvoj svych zaméstnancti tim, Ze jim dava moznost se
neustdle vzdélavat prostfednictvim riznych kurzl. Pro pfipady psychické ¢i fyzické
nepohody jsou zajiStény pro zaméstnance a jejich rodinu poradenské sluzby. Spolecnost
klade dliraz na rovnost pracovnich pfileZitosti bez ohledu na pohlavi. V prizkumu mezi
zamé&stnanci spole¢nost zaznamenala pozitivni vysledky. 80 % zaméstnancii vyjadiilo

spokojenost a 78 % uvedlo, Ze jsou inspirovani poslanim spole¢nosti. (Wizz Air, 2024)
Sdilené hodnoty

Zakladni hodnoty, na kterych si spolecnost zakladd, jsou inkluze, pozitivita, oddanost,
integrita a udrzitelnost. Spolec¢nost aktivné podporuje spoluprdci a zapojeni lidi pfi
napliiovani téchto hodnot. Ve vSech rovinach usiluje o dodrzovani obchodnich standardii

a pracuje na snizovani cen stejn¢ jako na snizovani emisi. (Wizz Air, 2024)
Shrnuti

Pomoci této metody bylo zjisténo, ze Wizz Air aktivné usiluje o dodrzovani sdilenych

hodnot, které¢ se prolinaji vSemi Urovnémi spolecnosti. I pies hierarchické uspotadani
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spolecnosti dbéd vedeni na ndzor zaméstnancii a snazi se pro né vytvofit bezpecné a piijemné
pracovni prostfedi. Kvalita poskytovanych sluzeb se odviji od modernich technologii

a odbornosti personalu.

5.5 Dotaznikové Setreni

Pro ziské&ni primarnich dat bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. Zamérem dotazniku bylo ziskat
ptehled o tom, jaké je ndkupni chovani jedna-li se o leteckou dopravu, jak lidé spole¢nost
Wizz Air vnimaji a jaké jsou jejich zkuSenosti se spolec¢nosti. Cilem bylo ziskat nejméné

200 respondentt z rtiznych prostiedi, ktefi vyuzili sluzeb spolecnosti.

Dotaznik byl vytvofen na platformé Google Forms. Distribuce probihala piedev§im na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Sbér dat probihal od 22. inora do 30. dubna 2024.

Celkem bylo osloveno 391 respondent.

Dotaznik obsahoval celkem 18 uzavienych otazek a byl rozdélen do Ctyr ¢asti, pricemz vstup
do tfeti a Ctvrté casti byl podminén kladnou odpovédi na filtraéni otazky. Prvni Cast se
skladala ze 4 identifikacnich otdzek. Druha ¢ast obsahovala 5 otdzek, které se zajimaly
o vztah respondenta k cestovani. Otazky v tfeti ¢asti se tykaly zkuSenosti se spolenosti Wizz

Air. Posledni ¢ast se soustfedila na ty, co sleduji spole¢nost na socialnich sitich.

Dotaznikové Setfeni odpovidalo na vyzkumné hypotézy, které budou rozebrany v nasledujici

kapitole.
Identifika¢ni otazky

Otazka 1: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi respondentl

= Zena

Muz

Graf 2: Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient,
2024)
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Z grafu (Graf 2) lze pozorovat ze do dotaznikového Setfeni se zapojilo vice zen — celkem

282. Muzu se zapojilo celkem 109.

Otazka 2: Kolik Vam je let?

Vék respondentl

2,30% | | 8,44%

14,07%

= méné nez 18 let

= 18-25 let
12,53% m 26-35 let
m 36-45 et
m 46-60 let
48,34% L
m vice nez 61 let
14,32%

Graf 3: Vék respondentil (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni,
2024)

Vzhledem k tomu, Ze distribuce dotaznikli probihala ptedevsim prostfednictvim socialnich
siti, ma nejvyssi zastoupeni vékova kategorie 18-25 let — 189 respondentti. Nasleduji vékové
kategorie 26-35 let, 46-60 let, 36-45 let a mén¢ nez 18 let. Nejniz$i zastoupeni ma kategorie

nad 61 let, zfejmé také z vySe uvedeného divodu.

Otazka 3: Jaky je Vas soucasny status?

Status respondent(

1,53%

1,53% 1,28%
9,72%
= Student
= Zaméstnany
47,06% m Podnikatel/Zivnostnik
= Dlchodce

= Nezaméstnany

38,87% m Rodicovska/matefska dovolena

Graf 4: Status respondenttli (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni,
2024)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

184 respondentii uvedlo, ze maji status studenta. Respondentli, ktefi uvedli, ze jsou
zaméstnani je celkem 152. Dal$i zastoupenou skupinou jsou podnikatelé nebo zivnostnici
v poctu 38. Diichodci, nezaméstnani a na rodicovské ¢i matetské dovolené jsou zastoupeni

v fadu jednotek.

Otazka 4: Jaky je Vas primérny mésicni piijem?

Priimérny mésicni pfijem

12,53%
6,91% 32,23% = do 10 000 K¢

= 10 001-20 000 K¢
= 20 001- 30 000 K¢

12,79% = 30 001- 40 000 K&
= 40 001- 50 000 K¢
m vice nez 50 000 K¢

19,44% 16,11%

Graf 5: Primérny mési¢ni piijem (Vlastni zpracovani dle dotaznikového
Setfeni, 2024)

Tato otazka byla zafazena z diivodu porozuméni cenové citlivosti a rozpoc¢tu respondentti
pii nédkupu letenek. V navaznosti na vysoké zastoupeni studentdl, je nejvice zastoupena
kategorie piijmt do 10 000 K¢. Nasleduji kategorie 20 001- 30 000 K¢, 10 001- 20 000 K¢
a 30 001- 40 000 K¢. 76 respondentd, necelych 20 % z celkového poctu, uvedlo Ze jejich
ptijmy jsou vyssi nez 40 001 K¢.
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Otazky k porozuméni vztahu respondenta k cestovani
Otazka 5: Jak casto vyuzivate k pteprave leteckou dopravu?

VyuZivani letecké prepravy

5,88%
6,91%

21,74% ’

Graf 6: Vyuzivani letecké dopravy (Vlastni zpracovani dle dotaznikového
Setfeni, 2024)

23,53%

= méné nez jednou roc¢né
= 1-2x ro¢né
m 3-5x rocné
m 6-8x rocné

m vice nez 9x ro¢né

41,94%

Pata otazka dotazniku se dotazovala respondentl na to, kolikrat ro¢né cestuji letadlem.
164 respondentti uvedlo, Ze letadlem cestuji jednou az dvakrat rocné. Mén¢, nez jednou
ro¢n¢ uvedlo, ze cestuje 92 respondenttl. 85 respondentil cestuje letadlem tfi az pétkrat rocné.
Téch, co uvedli, Zze vyuzivaji ptepravu letadlem Sest az osmkrat ro¢n¢ a vice nez devétkrat

ro¢né bylo celkem 50.

Otazka 6: Kde nejcastéji nakupujete letenky?

Nakup letenek

0,51% | | 1>3%

m Pres webové stranky
dopravce

14,32%

= VV mobilni aplikaci dopravce

42,97% = Pfes vyhledavace letenek

(Kiwi, Skyscanner, ...)
18,41%

m Cestovni kancelare
= Na pobockach dopravci
Graf 7: Néakup letenek (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)

Prostiednictvim otazky €.6 autor zjistoval nejcastéji vyuzivané kanaly k nakupu letenek.

168 respondentli uvedlo, ze nakupuji letenky ptfevazné pres webové stranky dopravct.
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87 respondentll vyuziva k ndkupu mobilni aplikace dopravct. Pfes vyhledavace letenek
nakupuje 72 respondenti a 56 uvedlo, Ze si zajiStuji letenky skrze cestovni kancelate.
Na pobockach dopravci uvedli, ze nakupuji pouze 2 respondenti. Z téchto vysledki 1ze
usoudit, ze vétSina lidi pfi ndkupu letenek dava prednost pohodli, které poskytuji online

nakupy.

Otazka 7: Jaké jsou pro Vas rozhodujici faktory pti vybéru letecké spole¢nosti?

Rozhoduijici faktory pfi vybéru letecké spole¢nosti

178
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Graf 8: Rozhodujici faktory (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni,
2024)

V otazce ¢.7 méli respondenti moznost vybrat vice odpovédi, aby vystihli vSechny faktory,
které je pii vybéru letecké spolecnosti ovliviuji. 86 % respondenti zvolilo, Ze jejich
rozhodnuti ovliviiuje cena letenek. Mezi dalsi faktory s vyznamnym vlivem na rozhodovani
se tadi nabidka destinaci a dostupnost letd. Pro zhruba ctvrtinu respondentl jsou
rozhodujicimi faktory i bezpecnost a kvalita nabizenych sluzeb. 74 respondentt uvedlo, ze
vybiraji i na zakladé hodnoceni a recenzi. Uroveii zakaznického servisu, ekologie, vérnostni
programy a reklama hraji roli pouze pro mensi pocet respondentll. Z vysledku je zfejmé, Ze
zakaznici jsou ochotni omezit své pohodli a upustit od narokl na kvalitu sluZeb ve prospéch

nizké ceny letenky.
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Otazka 8: Vyuzili jste nékdy k pteprave nizkonakladovou leteckou spole¢nost?

Preprava nizkonakladovou leteckou spole¢nosti

11,51%

= Ano

= Ne

88,49%

Graf 9: Pfeprava nizkonakladovou leteckou spolecnosti (Vlastni zpracovani
dle dotaznikového Setfeni, 2024)

346 respondentil uvedlo, Ze jiz maji zkuSenosti s pfepravou nizkondkladovou leteckou

spolecnosti. Zbylych 45 zkuSenosti s nizkonakladovymi leteckymi spole€nostmi nemayji.

Otazka 9: Vyuzili jste nékdy sluzeb letecké spole¢nosti Wizz Air?

ZkusSenosti s Wizz Air

40,66%
= Ano

= Ne
59,34%

Graf 10: ZkuSenosti s Wizz Air (Vlastni zpracovani dle dotaznikového
Setfeni, 2024)

Otéazka €.9 byla otazkou filtracni. V ptipad¢ zvoleni odpovédi ,,Ano, postoupil respondent
v dotazniku do dalsi ¢asti. Pokud zvolil ,,Ne*, dale ve vyplnovani dotazniku nepokracoval.
Do dalsi ¢asti o zkuSenostech se sluzbami vybrané letecké spole¢nosti postoupilo

232 respondent.
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Otazky tykajici se vybrané spole¢nosti

Otazka 10: Odkud jste se o spolecnosti Wizz Air dozveédéli?

Odkud se o spolecnosti zakaznici dozvédéli

3,03% | | 2,16%

21,65%

= Doporuceni od znamych
u Letistni reklama
= Venkovni reklama
36,36%
m Socialni sité
10,39%
m Webové stranky
4 0,43% m Srovndvac letenek

= JiZz nevim

25,97%

Graf 11: Odkud se o spolecnosti zékaznici dozvédeli (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setfeni, 2024)

36,36 % dotazovanych uvedlo, Ze se o spolecnosti dozvédéli z jejich webovych stranek.
DalSich necelych 26 % se o spolecnosti dozvédélo ze socialnich siti. 21,65 % doporucili
spole¢nost jejich zndmi. Z reklamy mimo online prostiedi se o spole¢nosti dozvédélo pouze

10,82 % respondentd.

Otazka 11: Jak hodnotite celkovou zkusenost se spole¢nosti Wizz Air? (ohodnotte jako ve

skole)

Hodnoceni celkové zkusenosti

11,69% L73%

25,54%

m2
=3
29,44% m4

m5

31,60%

Graf 12: Hodnoceni celkové zkuSenosti (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setfeni, 2024
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V otazce ¢.11 hodnotili dotazovani jejich celkovou zkuSenost se sluzbami spolecnosti.
Primérna znamka spolecnosti je dle respondenti 2,32, coz pro spole¢nost mize predstavovat

jisty prostor ke zlepSeni.

Otazka 12: Jak hodnotite jednotlivé zkuSenosti s touto spolecnosti? (ohodnot'te jako ve

skole)

Hodnoceni zkuSenosti s jednotlivymi oblastmi

118
120
95
100 91
83 86 82 88
80 69
60
60 55 52
41 41 42
40 30 29
5 20 26
Nakup letenek Cena letenek  Ceny doplrikovych  Kvalita sluzeb Komunikace a
sluzeb propagace znacky

H]l m2 m3 m4 m5

Graf 13: Hodnoceni zkuSenosti s jednotlivymi oblastmi (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setieni, 2024)

Otazka ¢.12 navazuje na otazku predchozi. V této otdzce respondenti hodnotili jejich
zkuSenosti s jednotlivymi oblastmi, se kterymi se béhem cestovani s vybranou spolecnosti
setkali. Oblast ndkupu letenek odraZi spokojenost zdkaznikli s ndkupnimi platformami

(webové stranky a mobilni aplikace). Primérna znamka této oblasti ¢ini 1,96.

Ceny letenek hodnoti vétSina respondentt pozitivné znamkou 1 nebo 2, proto si v této oblasti

spole¢nost vede nejlépe s primérnym vysledkem 1,66.

Naopak ceny doplitkovych sluzeb hodnoti zakaznici jako nejhorsi oblast s primérem 2,79.
Nespokojenost zakaznikll s vysokymi cenami doplikovych sluzeb miize odradit od jejich

zakoupeni.

Oblast kvality sluzeb je hodnocena riiznorod€. Autor se domnivé, Ze tato rozmanitost miize
byt zpisobena dochvilnosti ¢i nedochvilnosti letadel, jednotlivymi zkuSenostmi
s persondlem spolecnosti ¢i osobnim piistupem k feSeni situaci skrze zdkaznicky servis.

Vysledkem v této oblasti je primérnd znamka 2,41.

Komunikace a propagace znacky je ohodnocena primérnou zndmkou 2,44. Obecné lze fict,

Ze spolecnost v této oblasti neni nijak vyjimecna a existuje zde prostor ke zlepSeni.
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Otazka 13: Vyuzivate vérnostni program spolecnosti Wizz Air?

Vérnostni program

38,79%
= Ano

= Ne

61,21%

Graf 14: Vérnostni program (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni,
2024)

Vérnostni klub spolecnosti s sebou pfinasi vyhody uz pfi ndkupu malého mnoZstvi letenek,
z tohoto diivodu byla polozena otdzka, zda dotazujici téchto vyhod vyuzivaji. 61,21 %

respondentt uvedlo, ze vérnostni program nevyuzivaji.
Otazka 14: VyuZili jste nékdy specialni nabidky, slevové akce nebo kody nabizené leteckou

spole¢nosti Wizz Air?

Slevové akce a nabidky

46,98% = Ano

53,02% = Ne

Graf 15: Slevové akce a nabidky (Vlastni zpracovani dle dotaznikového
Setfeni, 2024)

Z vysledku otazky ¢.14 l1ze vycist, Ze vice nez polovina dotazovanych zdkazniki jiz nékdy

vyuzila slevovych nabidek, které spole¢nost pravidelné poskytuje.
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Otazka 15: Kde jste v posledni dobé zaznamenali reklamu spole¢nosti Wizz Air?

Reklama
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100
80 71
62
60 44 44
40
20 5 4 N
0 | | R
Televizni  Tisténa InternetovaSocialnisité Letistni  Venkovni  E-mail, Nikde
reklama reklama reklama reklama reklama newsletter

Graf 16: Reklama (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)

Dotazovani byli vyzvani, aby oznacili kanaly, na kterych za posledni 3 mésice zaznamenali

reklamu spolecnosti. Lze si v§imnout, Ze vétSina respondentli oznacila online reklamu na

socialnich sitich nebo jinde na internetu. 26 % respondentl oznacilo, Ze reklamu spolecnosti

nikde nezaznamenali. V obdobi pted hlavni sezénou je toto Cislo pomérné vysoké a mélo by

byt pro spolecnost upozornénim se na tuto skupinu vice zaméfit. Respondenti také

zaznamenali reklamu na letiSti nebo prostfednictvim e-mailu a newsletteru.

Otazka 16: Sledujete spole¢nost Wizz Air na socialnich sitich?

Sledujici na socidlnich sitich

38,36%
= Ano
= Ne

61,64%

Graf 17: Sledujici na socialnich sitich (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setieni, 2024)

Otazka ¢.16 byla filtracni otdzkou pro vstup respondentii do posledni ¢asti dotazniku.

V ptipadé, ze dotazovani sleduji spole¢nost na socialnich sitich, postoupili na dal$i otazky,

v opac¢ném piipad¢ pro n¢ dotaznik skoncil.
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Otazky na sledujici spole¢nosti na socialnich sitich
V této ¢asti bylo osloveno 89 respondentt, ktefi sleduji spolecnost na socialnich sitich.

Otazka 17: Na jakych socialnich sitich Wizz Air sledujete?

Socialni sité
70 63
60
52
50
40
30
20 14
10 7
] -
0
Facebook Instagram TikTok X Linkedn

Graf 18: Socidlni sité (Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2024)

Nejvice z dotazovanych sleduje spolecnost na Instagramu a Facebooku. Pouze
14 respondentti sleduje spole¢nost na TikToku. Na platformé X a LinkedIn sleduji profil

Wizz Air pouze jednotky respondentt.

Otazka 18: Jak hodnotite jeji komunikaci na socialnich sitich? (ohodnot'te jako ve $kole)

Hodnoceni pldsobnosti na socidlnich sitich

4,49%

13,48%

11,24%

=]l
=2
m3
m4

32,58% 38,20% =5

Graf 19: Hodnoceni ptisobnosti na socialnich sitich (Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setfeni, 2024)
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V navaznosti na ptedchozi otazku se autor zajimal o ndzor zékaznikl a sledujicich na
pusobnost spolec¢nosti na socidlnich sitich. Primérmné hodnoceni této kategorie je 2,55, coz
pro spole¢nost predstavuje prilezitost ke zlepSeni.

5.5.1 Verifikace vyzkumnych hypotéz

Tato kapitola je vénovana verifikaci vyzkumnych hypotéz, které byly stanoveny na zaklad¢

dotaznikového Setieni. K ovéfeni bylo vyuzito programu MS Excel.

Vyzkumna hypotéza 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmy a vyuzivanim

sluzeb nizkonakladovych leteckych spolecnosti.

K testovani nezavislosti je vyuzito matematicko-statické metody Chi kvadrat test. Nejprve

je nutno formulovat hypotézy:

Ho: Pfijmy vyznamné neovliviiuji vyuzivani sluzeb nizkondkladovych leteckych

spolecnosti.
Ha: Piijmy vyznamné ovlivituji vyuzivani sluzeb nizkondkladovych leteckych spole¢nosti.

V nasledujici tabulce (Tabulka 5) jsou zobrazeny odpovédi respondentii podle zkoumanych

kategorii.

Tabulka 5: Pozorované Cetnosti 1 (Vlastni zpracovani, 2024)

Primérny mésini Vyuiivz’;ni slu’ieb nizkovnéklz’ldovych )
o eteckych spolecnosti Souctet
pryem Ano Ne
do 10 000 K¢ 105 21 126
10 001- 20 000 K¢ 59 4 63
20 001- 30 000 K¢ 68 8 76
30 001- 40 000 K¢ 47 3 50
40 001- 50 000 K¢ 26 1 27
vice nez 50 000 K¢ 41 8 49
Soucet 346 45 391

Podle vzorce (1) jsou vypocitany o¢ekavané cetnosti.

nl-j =

ni*n;

n

(1)

Ocekavané Cetnosti jsou zobrazeny v piiloze (Ptiloha P II). Nésledné je urcena p-hodnota.

V tomto ptipadé se rovna 0,1002. Na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 1ze konstatovat, ze nelze
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zamitnout nulovou hypotézu a ze pfijmy vyznamné neovliviiuji vyuzivani sluzeb

nizkonakladovych leteckych spole¢nosti.

Vyzkumna hypotéza 2: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem a vyuzivanim

sluzeb spolec¢nosti Wizz Air.

K testovani nezavislosti je vyuzito matematicko-statické metody Chi kvadrat test. Nejprve

je nutno formulovat hypotézy:
Ho: VEk vyznamné neovliviiuje vyuzivani sluzeb spole¢nosti Wizz Air.
Ha: VEk vyznamné ovliviiuje vyuzivani sluzeb spolecnosti Wizz Air.

V nasledujici tabulce (Tabulka 6) jsou zobrazeny odpovédi respondentii podle zkoumanych

kategorii.
Tabulka 6: Pozorované Cetnosti 2 (Vlastni zpracovani, 2024)
. Vyuzivani sluZeb spole¢nosti Wizz Air .
Vék Soucet
Ano Ne

méné nez 18 let 14 19 33
18-25 let 102 87 189
26-35 let 40 16 56
36-45 let 43 6 49
46-60 let 26 29 55

vice nez 61 let 7 2 9
Soucet 232 159 391

Podle vzorce (1) jsou vypocitany ocekavané Cetnosti. Ocekavané Cetnosti jsou zobrazeny
v ptiloze (Pfiloha P II). Néasledné je urcena p-hodnota. V tomto piipad¢ se rovna 0,0001. Na
hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 Ize konstatovat, ze zamitdme nulovou hypotézu a Ze vék

vyznamné ovliviiuje vyuzivani sluzeb spole¢nosti Wizz Air.

Vyzkumna hypotéza 3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a frekvenci

vyuzivani letecké dopravy.

K testovani nezavislosti je vyuzito matematicko-statické metody Chi kvadrat test. Nejprve

je nutno formulovat hypotézy:
Ho: Pohlavi vyznamné neovlivituje frekvenci vyuzivani letecké dopravy.

Ha: Pohlavi vyznamné ovlivituje frekvenci vyuzivani letecké dopravy.
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V nasledujici tabulce (Tabulka 7) jsou zobrazeny odpovédi respondentii podle zkoumanych

kategorii.
Tabulka 7: Pozorované Cetnosti 3 (Vlastni zpracovani, 2024)
Frekvence vyuzivani letecké dopravy
Pohlavi nféné G 1-2x 3-5x 6-8x vice nez Soucet
jednou ‘ v x ‘ x a
s rocné rocné rocné 9x roc¢né
rocné
Muz 16 40 29 12 12 109
Zena 76 124 56 15 11 282
Soucet 92 164 85 27 23 391

Podle vzorce (1) jsou vypocitany ocekavané Cetnosti. Ocekavané Cetnosti jsou zobrazeny
v priloze (Ptiloha P II). Nasledn¢ je urcena p-hodnota. V tomto ptipad¢ se rovna 0,0012. Na
hladiné vyznamnosti a = 0,05 lze konstatovat, Ze zamitame nulovou hypotézu a Ze pohlavi

vyznamné ovlivituje frekvenci vyuzivani letecké dopravy.
Shrnuti

Dotaznikové Setieni poukdzalo na nizkou informovanost zdkaznikli v oblasti clenského
klubu. Nejsiln€j$im rozhodovacim kritériem byla zvolena cena letenky. Spole¢nost zaroven
v této oblasti byla hodnocena velmi pozitivné, coz 1ze vnimat jako pftilezitost pro vytvoreni

silného vztahu se zakazniky.

5.6 SWOT analyza

Informace ziskané z pfedeslych analyz budou shrnuty ve SWOT analyze. SWOT analyza
poda uceleny piehled o silnych a slabych strankach, ptilezitostech a hrozbach spole¢nosti

Wizz Air.
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Tabulka 8: SWOT analyza (Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky
- webové stranky - nespokojenost zékaznikt
- ceny letenek a slevové akce - zdkaznicky servis
- reklamni kampané - propagace vérnostniho programu
- adaptibilita - socialni sité
Prilezitosti Hrozby
- konkurence
- rozSifeni letecké sité
- ekonomicka nestabilita v EU
- modernizace leteckého parku
- mezinarodni vztahy
- udrzitelnost
- substituty

Silné stranky

Webové stranky spolecnosti 1ze oznacit za ptehledné a obsahovée kvalitné zpracované. Na

zaklade vysledkt dotaznikového Setieni jsou stranky uzivatelsky privetivé.

Hlavni rozhodovaci kritérium pii vybéru letecké spolecnosti je cena letenek, coz je oblast,
na kterou spolecnost klade diiraz. Zaroven pravidelné nabizi letenky za akéni ceny a potada

slevové akce.

Za silné stranky spole¢nosti 1ze bez pochyb povazovat 1 jeji reklamni kampané¢. Naptiklad
kampan #LetsGetLostwithWIZZ se t&€si velkému tspéchu na socidlnich sitich a jeji rozSiteni
1 do dalSich zemi by bylo zajimavym ozvlaStnénim nabidky spolec¢nosti, které by ptildkalo
jesté vice zédkaznik.

Spolecnost je schopné rychle reagovat a ptizpisobovat se zméndm na trhu.

Slabé stranky

Z vysledkl dotazniku nebo recenzi na serveru Tripadvisor je patrné, Ze zdkaznici nejsou
spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb, nedochvilnosti letadel nebo s vysokymi

ptiplatky za extra sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Nespokojenost zdkaznikli v mnoha piipadech souvisi i s urovni zékaznického servisu, ktery

je obcas obtizné kontaktovat a fesit jakékoliv zmény ¢i problémy.

Ptestoze vérnostni program je konkuren¢ni vyhodou a silnou strankou spolecnosti, jeho
propagace neni dostacujici. Clenstvi v klubu se ve vétSin€ ptripada vyplati i pti nakupu pouze

2 zpatecnich letenek, jenze mezi zakazniky nejsou vyhody Clenstvi dostate¢né znamy.

Spolecnost ke své propagaci vyuziva predevSim socidlni sité, a tak jiz vybudovana
fanouSkovskd zdkladna muze byt zajimavou pfilezitosti, jak oslovit cilovou skupinu
cestujicich. Avsak sledujici udavaji, ze spole¢nost ma stale v komunikaci na socidlnich

sitich prostor ke zlepSeni.

Prilezitosti

Pro spolec¢nost je ptilezitosti rozsifeni letecké sit¢ o nové destinace ¢i zvySeni frekvence letil
do stavajicich destinaci, o kter¢ maji zdkaznici vy$$i zajem. Zejména v souvislosti

s cestovanim za sportovnimi nebo kulturnimi udélostmi se zvySuje poptavka po urcitych

destinacich, coz mize spolecnosti ptilakat dalsi zakazniky.

Investice do moderniho letadlového parku muZze piinést snizeni provoznich naklada
a nabidnout cestujicim vyssi komfort. Spole€nost Wizz Air planuje do roku 2030 rozsifit

svou flotilu o zhruba 300 novych letadel.

Jo 24

Rostouci diiraz na ochranu zivotniho prostiedi vytvati pro spolenost prostor investovat do
udrzitelnych paliv a technologii. JelikoZ se spolecnost tomuto tématu jiz n€jakou dobu

aktivné vénuje, miize mit oproti ostatnim jistou vyhodu.
Hrozby

Nejveétsi hrozbou pro spole¢nost je vysokd konkurence na trhu a nizka loajalita zékazniki
vici jedné spolecnosti.

pokles poptavky a ziskovosti spole¢nosti.

Pro leteckou spolecnost jsou hrozbou valky, ozbrojené konflikty a dalsi politické nepokoje,

jez omezuji plynulost a bezpecnost leteckého provozu.

Pro uspokojeni potieby piepravit se zbodu A do bodu B mize byt, zejména na kratsi

vzdalenosti, lepsi alternativou silni¢ni, Zelezni¢ni ¢i lodni doprava.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

Tato kapitola se bude vénovat oblastem, které byly na zaklad¢ ptfedchozich analyz oznaCeny
zanedostatecné a jejich zlepSeni by mohlo spolecnosti piidat na celkovém hodnoceni v o¢ich

zakaznik.

6.1 ZvySeni propagace ¢lenského klubu

Jednou z téchto oblasti je propagace ¢lenského klubu WIZZ Discount Club. V provedeném
dotaznikovém Setfeni vice nez 60 % respondentii uvedlo, Ze benefiti tohoto klubu
nevyuzivaji. Clenstvi v klubu stoji na rok 999 K& a vztahuje se na ¢lena a jednoho
spolucestujiciho. Hlavni vyhodou tohoto klubu je, Ze se za urcitych podminek vyplati jiz pfi
prvnim vyletu, protoze zarucuje slevu minimaln¢ 249 K¢ pii ndkupu jednosmérné letenky
nad 499 K¢&. To znamend, ze pokud ¢len klubu zakoupi 2 zpatecni letenky, spliujici tyto
podminky, penize, které do ro¢niho ¢lenstvi investoval, se mu ihned vréti. V ptipadé, ze
vycestuje v pribéhu roku znova, usetii dalsi penize. Dalsi vyhodou je sleva 125 K¢ na

zakoupené zavazadla nebo specidlni kupony pro nakup na palubg.

Jelikoz zadny z nejblizsich konkurenti Wizz Air ¢lenstvi ve vérnostnim klubu nenabizi,

je tato sluzba pro spole¢nost nespornou konkuren¢ni vyhodou.

Spole¢nost Wizz Air ptilezitostné propaguje vérnostni klub na svych webovych strankach
nebo socidlnich sitich, avSak je zde mnohem vice platforem, které Ize efektivné vyuzit.
Jednou z moznosti pro rozsifeni povédomi o vyhodach ¢lenského klubu jsou newslettery.
Spole¢nost prostfednictvim svého e-mailového newsletteru upozoriiuje zékazniky
na novinky nebo slevové akce. AvSak bezprostfedné po zaregistrovani se na strankach ¢i
v aplikaci, zdkaznik neobdrzi Zadné zakladni informace o sluzbéch, které spole¢nost nabizi.
Z toho diivodu je doporuceno po registraci nebo nakupu, kdy je nutno zadat e-mailovou
adresu, rozeslat e-mail, ktery podpoii informovanost zdkaznikd i o vyhodach vérnostniho

klubu.

Dalsi mozZnosti, jak podpofit propagaci vérnostniho klubu jsou sociélni sité. Vytvoreni série
prispevkli na Facebook a Instagram miize u sledujicich pomoci zvysit jejich povédomi
o klubu. Za pomoci placenych reklam na téchto sitich 1ze oslovit 1 §irSi publikum. Cena
reklamy na téchto platformach se odviji od vice faktorli, naptf. nabidka a poptavka nebo
zacileni a umisténi reklamy. Ke zvySeni povédomi o ¢lenském klubu lze vyuzit tzv. CPM

reklamy, kdy se plati za kazdych tisic zobrazeni reklamniho ptispévku.
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Kromé placenych ptispévki Ize vyuzit i spoluprace s influencery, jejichz profily se zamétuji
na cestovani. Témto influencerim pak poskytnout slevovy kod pro jejich fanousky,

napt. prvnich 1 000 lidi, ktefi tento kod vyuziji, ziska Clenstvi se slevou.

Aby zakoupeni Clenstvi bylo pro cestujici atraktivnéjsi, navrhuje autor rozsifit vérnostni
vyhody. Jednim z névrhti je navazat spolupraci s dal$imi znackami a nabidnout exkluzivni
slevy. Zajimava by pro zdkazniky mohla byt naptiklad spoluprace se spole¢nosti Uber nebo

Bolt, ktera by ¢leniim zajistila lepsi ceny na dopravu na nebo z letisté.
Finan¢ni naro¢nost

Cena za vytvofeni série 5 prispévka (fotografii a videi) o fungovani ¢lenského klubu je

odhadovana na 75 000 K¢&.

Pro zvySeni povédomi o vérnostnim klubu byly navrhnuty CPM reklamy na Instagramu.
Podle WordStream (2024) se cena Instagramové CPM reklamy pohybuje v rozmezi od 58 do
82 K¢ za tisic zobrazeni. Cena se méni v zavislosti ptisobeni nabidky a poptavky. Hlavnim

faktorem je vSak rozpocet spolecnosti.

Néklady na spolupréci s influencery se odviji od poctu sledujicich nebo dosahu ptispevk.
Odhadovana cena za jeden piispévek na profilu influencera, ktery ma 100 tisic sledujicich,

se pohybuje zhruba od 20 000 K¢&.

6.2 Eliminace negativniho hodnoceni zakazniki

Spole¢nosti na jeji image ubird negativni hodnoceni zakaznikli. V mnoha piipadech jsou
pfedmétem nespokojenych recenzi nepiijemné zkuSenosti se zpoZdénim nebo zruSenim letu,

neochotou persondlu nebo nemoznosti kontaktovat zdkaznické centrum.

Vedeni spolecnosti si poklesu spokojenosti zdkaznikli v§imlo, a proto koncem dubna 2023
spustilo kampati ,,The Future is PINK* a investovalo do napravy. Jednim z bodi napravné
kampang je 1 snaha o snizeni poctu opozdénych a zrusenych letadel (viz kapitola 5.1 Nastroje

marketingové komunikace).

Neochota persondlu mize v jednotlivych situacich pramenit z osobnich problém, které
spolecnost nemd moznost vZdy ohlidat. Aby se zaméstnanci citili 1épe jak fyzicky, tak
psychicky usiluje spole¢nost o poskytnuti bezpe¢né¢ho zazemi a podpory v piipadé nouze.
K feSeni problému zplisobenych nespokojenosti zaméstnanct Ize vyuzit motivace formou

finan¢nich bonust nebo profesniho ristu.
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Spolec¢nost na svém webu zavedla online chat pro ziskdni informaci o rezervaci nebo stavu
letu, avsak tato sluzba je Casto nedostupnd. Kontaktovani telefonického centra spole¢nosti
je spojeno s delsi cekaci dobou a financnimi naklady pro zdkaznika. Sazba pro kontaktovani
telefonického centra Ceské republiky ¢ini 14 K& za minutu. Pro zvy$eni dostupnosti
zakaznického centra, zejména v hlavni sezén¢, je navrhovano zvyseni poc¢tu zaméstnanct,
coz by mohlo snizit ¢ekaci dobu na odpovéd’. Soucasti této optimalizace je také kvalitni

zaskoleni téchto pracovniki.

Zkusenosti zdkaznika, at’ uz pozitivni ¢i negativni, jsou pro spolecnost diillezitym zdrojem
zpétné vazby. Avsak nedokaze-li spolecnost tyto zkusenosti fadné ridit, negativni zkuSenosti
mohou ptehlusit ty pozitivni. Negativni recenze maji v dnesni dobé dopad na povést a uspéch
spole¢nosti a mohou potencidlni zdkazniky odradit od vyuZiti sluzeb a snizit jejich davéru
ve spolecnost. Je dilezité, aby specialisté tyto situace monitorovali a dostatecné informovali

vetejnost, zejména pokud spolecnost jiz piijala kroky vedouci k naprave.

Z pohledu marketingové komunikace je klicové zavedena opatieni aktivné komunikovat
prostfednictvim riznych komunika¢nich kandalt jako jsou webové stranky, socidlni sité,
newslettery nebo tiskové zpravy a konference. U&innym prostfedkem by mohla byt
komunikace prostiednictvim pravidelné potadanych zivych vysilani. Spole¢nost by mohla
kazdy mésic na svych socidlnich sitich usporadat zivé vysilani, kde by povolani zaméstnanci
komunikovali aktuality z prostfedi spolenosti a odpovidali na dotazy divaki. Tato
interaktivni forma komunikace by poskytla divdkim pfimou moznost komunikace se

spole¢nosti, coz by posililo jejich divéru.

K podpoie spokojenosti zakazniki je také doporuceno zaméfit se na fungovani webovych
stranek v jednotlivych nabizenych jazycich. Pfi pouzivani webovych stranek v jiném jazyce
nez anglickém si Ize v§Simnout nedostate¢né lokalizace obsahu. V anglickém jazyce si lze
v sekci ,,Novinky* pfecist pravidelné¢ vydavané clanky, ve kterych Wizz Air informuje
o aktudlnim déni. Pfi prepinani stranky do jinych jazykl je tato sekce nekonzistentni.
V kazdém jazyce jsou ¢lanky odlisné nebo zastaralé. Naptiklad v ¢eském jazyce je posledni
¢lanek zroku 2017. Nedostatecnd lokalizace ma také negativni dopad na SEO. Pokud
uzivatel vyhledava klicova slova jako ,letenky* nebo ,levné letenky* v cesting, tak se

webova stranka spolecnosti Wizz Air zobrazuje aZ na pozdégjSich pozicich ve vysledcich

vyhledavani.
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Finanéni naroénost

Funkci zivého vysilani v soucasnosti nabizi platformy Facebook, Instagram, TikTok nebo
YouTube zcela bezplatn€. Naklady na poradané vysilani by se tedy skladaly pouze z odmén

pro jednotlivé zaméstnance, kteti by se na vysilani podileli.

Cena lokalizace obsahu webovych stranek a vylepSeni SEO se odviji od rozsahu prace

a muze dosahovat desitek az stovek tisic korun.

6.3 Optimalizace socialnich siti

Respondenti dotaznikového Seteni hodnoti plisobeni spolecnosti na socialnich sitich spise
pramérné. Za jednu z hlavnich pficin, které mohou ¢aste¢nou nespokojenost zptisobovat, 1ze
povazovat nedostatecné zapojeni publika. Pii pohledu na konkurenci si lze v§imnout, ze
projevuje zajem o své sledujici a reaguje na jejich dotazy a komentare. Navic na své profily
sdili obsah, ktery zdkaznici vytvofili. V pfipadé Wizz Air zapojeni publika chybi. Z tohoto

davodu je navrhovéno se aktivné zapojit do konverzaci se sledujicimi.

Pro zapojeni fanouSki muize byt taktéz uZitecné uspotadat soutéZ. Spole¢nost by mohla na
svém profilu vyzvat fanousky, aby sdileli své cestovni zazitky. Po ukonceni by vybrala
nékolik vitézu, ktefi by byli odménéni naptiklad vouchery na letenky. Zorganizovani soutéze
pro spolecnost predstavuje piilezitost budovat zakaznickou loajalitu. Pokud by se soutéz
tykala sdileni fotografii, samotni ucastnici by jejich prostfednictvim S§ifili povédomi

o spole¢nosti mezi svymi prateli.

Za dalsi z pficin nespokojenosti 1ze oznacit nezajimavy obsah. Obecné by piispévky mély
sledujici zauymout a vyvolat v nich néjaké emoce. Tieba konkuren¢ni spolecnost Ryanair
v tomto pfipadé sazi na vtipné prispévky odrazejici aktudlni déni ve svété. Wizz Air se
tomuto nejvice pfiblizuje na svém TikToku, av§ak na Facebooku, Instagramu ¢i X je obsah

pfiliS§ monoténni a pro zvySeni dosahu je nutno jej ozvlastnit.

Tteba na Instagramu se spolecnost soustiedi pfedev§im na obsah formou pfispévkl. Pro
zvySeni dosahil je doporuceno vyuzivat vice funkci ptibehil a dalSich vychytavek, které tato

platforma nabizi.

Aby spolecnost 1épe oslovila svou cilovou skupinu, je navrhovano investovat do placenych
reklam. Placené reklamy poskytuji moznost cilené oslovit uZivatele na zaklad¢ jejich zajma.
Vzhledem k nejvyssi uzivatelské aktivit¢ a fanouSkovské zakladné spolecnosti je

doporuceno zaméfit se na Facebook a Instagram, kde je také mozZnost oslovit relevantni
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publikum. Pomoci PPC reklamnich kampani lze efektivné fidit rozpocet, jelikoz se plati za
skutecné kliknuti na reklamu, tim padem i za skutecné zdjemce. Tento druh reklamy

umoziuje spolecnosti monitorovat uspésnost reklamnich aktivit.
Finan¢ni naro¢nost

Cena PPC reklamy je proménliva a zavisi napiiklad na cili kampané, velikosti cilového
publika, geografické oblasti nebo obdobi v roce. Cena za jeden proklik na Facebooku
a Instagramu se pohybuje od 10 K¢ a v nékterych ptipadech mize dosahovat 1 nékolika
desitek korun. (WordStream, 2023) Rozsah reklamni kampang¢ je ovlivnén velikosti rozpoctu
marketingového oddéleni spole¢nosti. Cim vyssi je rozpodet, tim &astdji se reklamy budou

zobrazovat, I1ze oslovit vySsi pocet uzivatelli nebo investovat do riznych formatt reklamy.

Ostatni doporuceni se kromé usporadani soutéze, ktera by vyzadovala naklady na ceny pro

vitéze, tykaji organického dosahu a funkei, které jsou dostupné bezplatné.
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ZAVER

Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu nizkonakladovych leteckych spolecnosti a nizké
loajalnosti zakaznikl k jedné znacce, je nezbytné, aby tyto spole¢nosti vénovaly zvySenou
pozornost efektivnimu uplatiiovani marketingové komunikace. Hlavnim cilem této
bakalaiské prace bylo dikladné zhodnotit souc¢asny stav marketingové komunikace vybrané

nizkondkladové letecké spolecnosti a navrhnout opatieni sméiujici k jeji optimalizaci.

K naplnéni hlavniho cile bylo potieba splnit i stanovené dil¢i cile.

ro~r

Dil¢im cilem teoretické Casti bylo zpracovat dikladnou literarni reSersSi. V teoretické Casti
byly vyuzity ¢eské i zahrani¢ni odborné zdroje k objasnéni pojmi z oblasti marketingové
komunikace. Nasledn¢ bylo vysvétleno marketingoveé prostiedi a vybrané metody vyuZzivané
k jeho analyze. V teoretické ¢asti byla také predstavena letecka doprava se zaméfenim na

nizkonakladové dopravce.

Cilem praktické ¢asti bylo predstavit vybranou spole¢nost a zhodnotit souc¢asnou uroven jeji
marketingové komunikace pomoci vybranych metod. Po pfedstaveni spolecnosti v uvodu
praktické casti, nasledovalo zpracovani analyzy jeji marketingové komunikace, PEST
analyza, benchmarking, Porteriiv model péti sil a metoda McKinsey 7S. Soucésti bakalaiské
prace bylo také provedeni dotaznikového Setfeni, na zaklad¢ kterého se podarilo ziskat
prehled o tom jak je spolecnost vnimana vetejnosti. Dotaznikového Setfeni se zli€astnilo
391 respondent z riznych prostfedi. Odpovédi z dotaznikového Setieni poskytly podklad
pro ovéteni stanovenych vyzkumnych hypotéz. Ziskané vysledky byly shrnuty ve SWOT

analyze.

V zavéreCné Casti prace byly navrZzeny konkrétni opatfeni k optimalizaci marketingové
komunikace spolecnosti. Hlavni nedostatky byly zjistény predevSim v oblasti propagace
vérnostniho programu. Pro feSeni téchto problémil je navrhovano vyuziti CPM reklamy
a spoluprace s influencery. Dal§im identifikovanym nedostatkem jsou negativni zkuSenosti
a recenze zakaznikd, CcasteCné zplsobené nedostatecnou informovanosti klientt.
Pro optimalizaci této oblasti je navrzena aktivni komunikace prostiednictvim ruznych
kanall, véetné pravidelnych Zivych vysilani na socidlnich sitich spolecnosti a lokalizace
obsahu webovych stranek. Na zavér jsou navrzeny strategie pro zvyseni organického dosahu

na socialnich sitich.

Tato bakalarska prace byla vypracovéna s diikkladnym zohlednénim relevantnich informaci

a vyuzitim vhodnych metod marketingové analyzy. Navrhy opatieni jsou pro spolecnost
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realizovatelné, coz by mélo pfispét k dalsimu rozvoji a zvyseni konkurenceschopnosti

spole¢nosti na trhu.
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Available Seat Kilometres
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Business-to-customer

Centre for Aviation
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Evropska unie
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pfimého a interaktivniho marketingu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

jmenuji se Tereza Kalincové a studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti

mé bakalaiské prace a zabyva se nizkonakladovou leteckou spole¢nosti Wizz Air.
Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pouze par minut.

Predem dékuji za Vase odpovedi!

Jaké je VaSe pohlavi?

Muz
Zena

Jiné

Kolik Vam je let?

méneé nez 18 let

- 18-25 let
- 26-35 let
- 36-45 let
- 46-60 let

vice nez 61 let

Jaky je Vas soucasny status?
- Student

- Zaméstnany
- Podnikatel/Zivnostnik
- Dichodce
- Nezaméstnany
- Jiné
Jaky je Vas§ primérny mési¢ni prijem?
- do 10 000 K¢
- 10001-20 000 K¢
- 20001-30 000 K¢
- 30001-40 000 K¢
- 40001-50 000 K¢
- vice nez 50 000 K¢

Jak Casto vyuzivate k prepravé leteckou dopravu?
- Méné¢ nez jednou rocné



- 1-2x rocné
- 3-5xrocné
- 6-8x rocné

- Vice nez 9x rocné

Kde nejcastéji nakupujete letenky?
- Ptres webové stranky dopravce

-V mobilni aplikaci dopravce

- Ptes vyhledavace letenek (Kiwi, Skyscanner, ...)
- Cestovni kancelate

- Na pobockach dopravct

- Jiné

Jakeé jsou pro Vas rozhodujici faktory pri vybéru letecké spolecnosti?
- Cena letenek

- Nabidka destinaci

- Kovalita nabizenych sluzeb

- Dostupnost lett

- Bezpecnost

- Hodnoceni a recenze

- Ekologie

- Urovei zakaznického servisu
- Vérnostni programy

- Reklama

- Jiné

VyuZzili jste nékdy k piepravé nizkonakladovou leteckou spole¢nost? (Ryanair,
easyJet, Wizz Air, Eurowings, airBaltic, ...)
- Ano

- Ne

Vyuzili jste nékdy sluzeb letecké spolecnosti Wizz Air?
- Ano

- Ne

Odkud jste se o spolecnosti Wizz Air dozvédéli?
- Doporuceni od zndmych

- LetiStni reklamy



- Venkovni reklamy
- Socialni sité

- Webové stranky

- Televizni reklama
- Tisténa reklama

- Jiné

Jak hodnotite celkovou zkuSenost se spole¢nosti Wizz Air? (ohodnot’te jako ve Skole)
-1

(U, I "R VS I 8

Jak hodnotite jednotlivé zkuSenosti s touto spole¢nosti? (ohodnot’te jako ve Skole)
Nakup letenek (piehlednost webovych stranek, aplikace)

Cena letenek

Ceny doplnkovych sluzeb (zavazadla, sedadla, ...)

Kvalita sluzeb (personal, obCerstveni, reklamace ...)

Komunikace a propagace znacky

|
[, = W [\ —

Vyuzivate vérnostni program spolecnosti Wizz Air?
- Ano

- Ne

Vyuzili jste nékdy specialni nabidky, slevové akce nebo kédy nabizené leteckou
spole¢nosti Wizz Air?
- Ano

- Ne

Kde jste v posledni dobé (priblizné 3 mésice) zaznamenali reklamu spole¢nosti Wizz
Air?
- Televizni reklama

- Tisténa reklama (Casopisy, noviny)

- Internetova reklama (webové stranky,...)



- Socialni sité

- Letistni reklama (billboardys, ...)

- Venkovni reklama (reklamni plochy, ...)
- E-mail, newsletter

- Nikde

- Jiné

Sledujete spolecnost Wizz Air na socidlnich sitich?
- Ano

- Ne

Na jakych socialnich sitich Wizz Air sledujete?
- Facebook

- Instagram
- TikTok

- X

- LinkedIn

- Jiné

Jak hodnotite jeji komunikaci na socialnich sitich? (ohodnot’te jako ve Skole)
-1

1
(U, N "N VS EE )



PRILOHA P I1: OCEKAVANE HODNOTY

Vyzkumna hypotéza 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi piijmy a vyuzivanim

sluzeb nizkonakladovych leteckych spolecnosti.

Vyuzivani sluZeb nizkonakladovych leteckych

Primérny mésic¢ni prijem spolecnosti
Ano Ne

10 001- 20 000 K¢ 111,4987 14,5013
20 001- 30 000 K¢ 55,7494 7,2506
30 001- 40 000 K¢ 67,2532 8,7468
40 001- 50 000 K¢ 44,2455 5,7545

do 10 000 K¢ 23,8926 3,1074
vice nez 50 000 K¢ 43,3606 5,6394

sluzeb spole¢nosti Wizz Air.

Vyzkumna hypotéza 2: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem a vyuzivanim

Vyuzivani sluZeb spole¢nosti Wizz Air

vek Ano Ne
mén¢ nez 18 let 19,5806 13,4194
18-25 let 112,1432 76,8568
26-35 let 33,2276 22,7724
36-45 let 29,0742 19,9258
46-60 let 32,6343 22,3657
vice nez 61 let 5,3402 3,6598

vyuzivani letecké dopravy.

Vyzkumna hypotéza 3: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a frekvenci

Frekvence vyuzivani letecké dopravy
Pohlavi méné nez , .
onavi jednou | 1-2x ro¢né | 3-5x ro¢né | 6-8x rocné vice nez
v 9x rocné
roéné
Muz 25,6471 45,7187 23,6957 7,5269 60,4118
Zena 66,3529 118,2813 61,3043 19,4731 16,5882
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