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ANOTACE

Prace je zaméfena na vyuzivani produktového marketingu v oblasti letecké prepravy osob.
Analyzuje aktualni nabidku produkti a sluzeb spoleénosti Ceské aerolinie, a. s. a navrhuje
jejich optimdlni kombinaci. Vytvofené produktové portfolio je hodnoceno z pohledu

konkurenceschopnosti na leteckém trhu.

KLICOVA SLOVA

marketing; produkt; produktovy marketing; leteckd doprava; konkurence; Ceské aerolinie

TITLE

Product marketing in Czech Airlines corporation

ANNOTATION

The focus of the work is on the usage of product marketing in the air transport. The work
analyses the actual Czech Airlines offer of products and services and designs their optimal
combination. The model product portfolio is assessed as an aspect of competitive advantage

on the air transport market.
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Uvod

Letecké pfepravni sluzby byly poprvé nabizeny v roce 1912 na Floridé¢ v USA. Od té doby
prosla letecka doprava bouflivym vyvojem a dnes je béznou soucasti mezinarodnich vztahu,
spoluprace, obchodu 1 turismu. Jeji spoleCensko-politicky vyznam spocitd piedevSim
v zdsadnim vlivu na intenzitu udrZzovani a rozSifovani osobnich kontaktd jak na Urovni
obyvatel tak i na Grovni vlad jednotlivych zemi. Z hospodaiského pohledu se leteckd doprava

NS4

poskytuje mnozstvi pracovnich ptilezitosti.

Leteckd doprava je svou povahou a specifickymi vlastnostmi pfedurena predevSim pro
prepravu osob a nakladu na stfedni a velké vzdalenosti a dale pro potfeby piepravy, kdy je
prvotnim kritériem cas a bezpecCnost. Z téchto divodu lze hovoiit o letecké doprave
pfedevsim jako o dopravé na mezinarodni urovni. Mezinarodni charakter leteckého trhu silné
ovliviiuje konkuren¢ni prostiedi v tomto oboru dopravy. Pravé diky témto aspektim se

marketing v dopravé zacal uplatiovat nejdiive v doprave letecké.

Zpocatku bylo volné soutéZeni na leteckém trhu a vyuziti marketingu v letecké dopravé
negativné ovliviiovano silnou regulaci letecké dopravy. Vyjimkou byly ¢éastecné pouze
Spojené staty americké, kde regulovana konkurence existovala jiz od vzniku letecké dopravy.
Zménu situace prinesla az liberalizace letecké dopravy, diky niz se regulace soustfedila na
oblast bezpecnosti leteckého provozu a celkové zptisobilosti dopraveil, ochranu spotiebitele a
jeho prav a ekologické dopady. Piistup k obchodnim podminkdm a volnému konkuren¢nimu

trhu je v souc¢asné dob¢ pln¢ liberalni. Tim nabyva marketing stale vice na svém vyznamu.

Na vyspélych trzich letecké prepravy je zékladni Groven vlastnich piepravnich sluzeb vice
mén¢ sjednocena. VéEtSina leth je uskutecniovéana letadly dvou majoritnich vyrobct (Airbus a
Boeing), bezpecnost dopravy je regulovana statnimi organy, tUroven letiStnich sluzeb je
srovnatelnd a vétSina dopravcl vyuziva stejné distribucni kanaly. Nejvetsi konkurencni
vyhodou se tak stdva produkt a rozsah jeho dopliikkovych sluzeb a zejména pak kvalita
poskytovanych sluzeb. Pro velky pocet zdkaznikd je dulezitym hlediskem v rozhodovani

samoziejme cena, ale ta je také stanovovana ve vzajemné zavislosti s kvalitou produktu.



Cilem produktového marketingu je zejména zvySeni, udrzeni ¢i oziveni prodeje vybraného
produktu nebo sluzby. Produktovy marketing v dopravé je realizovan prostfednictvim
prizkumu dopravniho trhu, analyzy potieb zakaznikil, jejich pfedstav, ofekavani a dalSich
pozadavkll na ptepravu, tvorbou a nabidkou takového produktu, ktery byl plné uspokojoval
potieby zakaznikl a splnoval jejich pozadavky na kvalitu, nebot’ ta je zédkladnim méfitkem

spokojenosti zakaznikli v oblasti dopravnich a ptepravnich sluzeb.

Tato prace je zamétena na leteckou piepravu osob a uplatiiovani marketingovych aktivit v této
oblasti. Cilem prace je marketingova analyza produktu a sluzeb poskytovanych ceskym
narodnim dopravce Ceské aerolinie, a. s., navrh vhodného portfolia produkti a sluzeb a jeho

vyhodnoceni z pohledu konkurenceschopnosti na evropském mezinarodnim leteckém trhu.



1 Vyznam marketingu v letecké spolecnosti

1.1 Sluzba a produkt

Sektor sluzeb je nejrychleji se rozvijejici oblast ekonomiky. Ptiblizn€ od 70. let 20. stoleti se
zacal projevovat zvySujici podil sluzeb na tvorbé HDP v zemich uplatiujicich trzni
ekonomiku a sektor sluzeb rostl rychleji nez zemédélstvi ¢i prumysl. Ve vyspélych zemich
dnes oblast sluzeb tvoii az 2/3 vSech pfijmil a pracovnich mist.

Sektor sluzeb je specificy, nebot” sluzby se svou povahou lisi od klasickych vyrobkl. Obecné
sluzbu muzeme popsat jako urcitou cinnost nebo aktivitu, kterou muze jedna strana
poskytnout stran¢ druhé, aniz pifi tom vznikne fyzicky produkt. Existuje mnoho definic
sluzby, které se vzdjemné lisi dle nazora jejich autord na povahu sluzeb a jejich marketing.
Adrian Payne sluzbu definoval takto: ,,Sluzba je Cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo sjeho majetkem.
Vysledkem sluzby neni ptevod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji
produkce mize & nemusi byt Gizce spojena s fyzickym produktem. '

Doprava zajistuje pohyb osob a pfepravu zboZzi z mista na misto. Dopravni sluzby tedy lze
vyjadrfit jako souhrn ¢innosti, které vykonava poskytovatel dopravni sluzby pii premistovani

osob a zbozi.

1.1.1 Viastnosti sluzeb

Sluzby maji né€kolik charakteristickych vlastnosti, kterymi se 1i§i od vyrobki. Témito
specifiky jsou:

* Nehmotnost — sluzbu si nelze pfedem prohlédnout, ochutnat, vyzkouset . Sluzby jsou
svou podstatou do jisté miry abstraktni.

* Neoddélitelnost — poskytnuti sluzby vétSinou vyzaduje ptitomnost zdkaznika, tedy
spotiebitele sluzby. Zakaznik se ucastni poskytovani sluzby.

* Proménlivost — poskytovani sluzeb silné¢ ovliviiuji lidé, ktefi je poskytuji. Stejna
sluzba mize byt poskytnuta na rizné urovni vzhledem k tomu, kdo, kdy a kde ji
poskytuje. Sluzba mtiZze byt také upravena pro specifické potieby zakaznika.

* Neskladovatelnost (pomijivost) — sluzba nemtize byt skladovana pro pozdéjsi pouziti,

nebot’ vyzaduje pritomnost jak poskytovatele sluzby, tak jejiho spotiebitele.

'"PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 1996, str. 14.
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= NemoZnost vlastnictvi — sluzba je poskytovéana spravem docasného uziti po
omezenou dobu, zdkaznik vétSinou plati pouze za pfistup, prondjem nebo vyuziti
hmotného produktu, popt. za poskytnuti ur¢ité Cinnosti, pokud neni sluzba spojena

s hmotnym produktem.
Nehmotnost neboli nehmatatelnost je jednou ze zakladnich vlastnosti sluzeb, ale maloktera
sluzba je cist¢ nehmotna. Zaroveil ne vSechny vyrobky jsou vzdy pIlné hmotné. Sluzby a
vyrobky tak miizeme hodnotit podle irovné hmatatelnosti, respektive nehmatatelnosti. Na
obrazku ¢. 1 je zobrazeno kontinuum hmatatelnosti, které vyjadiuje podil hmatatelnych a

nehmatatelnych prvkl vyrobkt a sluzeb.

Obr. ¢.1 Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti

4+—— o Hi(ddni datf
Nehmatatelng |+ = Veddldvdni
' prvky
<“— » Pravnl siuZby
+ » | etecka doprava
*+—— = Rychlé obCerstveni
+— » Kpsmetika
Hmatateing 4+—— » Nealkoholické ndpoje

vl
e +— o Odéwy

4+— » Culr

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.

Urovei hmatatelnosti v nabidce sluZeb se odvozuje od tfi zakladnich zdroji:
» (Od vyrobki, kterou jsou soucasti nabidky sluzby a které zdkaznik spotfebovava (napf.
jidlo v restauraci).
* Od fyzického prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovéana (interiér a obleceni
zaméstnancu).
* Od hmatatelnych dikazti poskytnuti sluzby, které casto mulzeme vidét pred

rozhodnutim o koupi sluzby (vysledky sluzby poskytnuté nékomu jinému).
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1.1.2 Klasifikace dopravnich sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozséhly. Sluzby zasahuji téméf do kazdé oblasti naseho Zivota,
ptedstavuji velké mnozstvi Cinnosti. Z diivodu lepsi analyzy sluzeb pro nejvhodnéjsi volbu
marketingovych nastrojl, jsou sluzby tfidény z riznych hledisek. Jednotlivé piistupy vychazi
z riznych faktord — stupenn hmatatelnosti sluzby, vlastnosti poptavky, podle typu sluzby c¢i
trhu kupujiciho apod. Pro potieby této prace je zde uvedeno pouze tiidéni dopravnich sluzeb.
Dopravni sluzby ¢lenime dle klasifikace OSN (CPC — Central Product Classification)
nasledovné:
* Namoini sluzby vcetné osobni a ndkladni dopravy, prondjmu lodi s posadkou, udrzba a
opravy lodi, tazné a tlacné sluzby a podptrné sluzby v namoini doprave.
* Vnitrozemska vodni doprava osobni a ndkladni, prondjem lodi s posadkou, udrzba a
opravy lodi, tazné a tla¢né sluzby a podptirné sluzby.
» Letecka doprava a k ni se vztahujici podptirné sluzby.
= Kosmicka doprava.
= Zelezni¢ni doprava a k ni se vztahujici podptirné sluzby.
» Silni¢ni doprava a k ni se vztahujici podpiirné sluzby.
» Potrubni doprava véetn¢ dopravy paliv a ostatniho zbozi.
» Sluzby doprovazejici vSechny zpisoby dopravy vcéetné manipulace s nékladem,
skladové sluzby a dalsi.

= Ostatni dopravni sluzby.

1.1.3 Produkt v doprave

Produkt je uceleny soubor sluzeb, které jsou nehmotné, a dale ur¢itych materidlnich prvka,
které sluzbu doplnuji. Produkt Ize tedy povazovat za souhrn procesu a objekti, které ptinaseji
zakaznikovi ur¢itou hodnotu. U produktu rozliSujeme zakladni sloZku, kterd je hlavnim
divodem jeho koupé, a dale slozku dopliikkovou, kterou tvofi poskytovani informaci,
poradenskych sluzeb, péCe o zdkaznika a dalsi souvisejici a specidlni sluzby. Produkt tvofi
urcity komplexni balicek sluzeb.

V dopravé je zékladni sluzbou produktu pieprava osob ¢i zbozi z vychoziho do cilového
mista, které je provedeno urcitym dopravnim prostiedkem, po urcité trase a v urcitém case.
Pfeprava samotna je nehmotnou soucasti, materialni soucasti produktu je dopravni prostredek,
bez které¢ho by sluzba piepravy nemohla byt uskute¢néna, ale také napft. zatizeni na podavani

obcCerstveni béhem ptepravy, které je soucasti doplitkovych sluzeb.
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Mezi doplnkové sluzby v dopravé déale mizeme zatradit informace o vhodném spojeni,
pripadném navazném spojeni, informace o ptesnych casech odjezdi a piijezdli, o moznostech
pfepravy osob i jejich zavazadel, o cené, poskytovanych slevach, casovych jizdenkach,
podminkach nakupu produktu, péce o zakaznika, bezpecnost, specidlni pozadavky a dalsi

sluzby.

Obr. ¢.2  Produkt a jeho okoli

7
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Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.

Vzhledem k povaze produktu a specifickym vlastnostem sluzeb, bude pii rozhodovani
zékaznikl hrat roli zejména nabidka doplnkovych sluzeb, tedy celkovd hodnota, kterou
zakaznik koupi produktu ziskd, s ohledem na kvalitu produktu, resp. sluzeb, které¢ produkt
tvofi. Pfed prvni koupi produktu, se kterym potenciondlni klient neméa Zzaddnou zkuSenost,
bude pfihlizet k mistu, kde je sluzba poskytovana ¢i proddvéana, podle zaméstnancii, se
kterymi jednd, ceny, propagacnich materialti i celkové image firmy. Pfi opakovaném potizeni
produktu bude zakaznik ptihlizet jiz také ke kvalité poskytnutych sluzeb.

Zakaznik vSak nekupuje jednotlivé sluzby, zdkaznik kupuje konkrétni uzitek a celkovou
spotfebni nabidku. Nabidka ptredstavuje uzitek, ktery plyne znakupu sluzeb. Z pohledu
nabidky lze produkt rozd¢lit do n€kolik urovni — zakladni sluzba, ktera je hlavnim divodem
koupé a doplnkové sluzby, které je mozné dale Clenit na zakladé toho, jak zvySuji uzitnou

hodnotu produktu. Urovné produktu jsou popsany v tabulce ¢&. 1.
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Tab. ¢&.1 Urovné produktu

Uroveii produktu

Ocekavani zakaznika

Pohled prodejce

. , Uspokojeni zakladnich Zakladni uzitek, pro ktery se
Zakladni produkt pot};eb zJékaznika produkt kupuje P i
Uspokojeni urcitého souboru | Rozhodovéani o hmotnych a
Ocekavany produkt pozadavkl zdkaznika nehmotnych komponentech
produktu
Nabidka prevysuje o¢ekavani | Rozhodovani o dalSich
e nebo dosavadni zkuSenosti aspektech marketingového
Rozsitfeny produkt

zakaznika

mixu — cena, distribuce,

Potencialni produkt

Veskeré modifikace
produktu, které pfinesou
zakaznikovi uzitek

podpora

Cinnosti zaméfené na
ptildkani a udrzeni
zékaznika, zména podminek
nebo zpisobu vyuziti

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.

1.2 Marketing v dopravé

Principy marketingu zacal ¢lovek uplatiovat jiz pii sbirani pfirodnich produktt, pozdéji pri

prvotni délbé prace, aby své vyrobky odlisil pro sménu na trhu, a ve 13. stoleti se zacinaly

v kupeckych skolach vyucovat postupy, jak prodavat konkrétni druhy zbozi. Marketingové

aktivity tedy byly pouzivany mnohem dfive, nez vznikl samotny pojem marketing. Od roku

1960 se stal marketing celosvétové uznavanym védnim oborem. Marketing prosel dlouhym

vyvojem a stale se utvari. Vyvoj prochazel od tradi¢niho pojeti marketingu zamétfeného na

prodej a produkt, kdy se diraz kladl na zvySeni objemu prodeje a ziskdvani novych

zakazniki, k dneSnimu modernimu pojeti, tzv. marketingu vztaht, kdy se za kli¢ové povazuji

potieby zdkaznika a jeho spokojenost, rozvoj dobrych vztahti se zdkazniky i dodavateli,

kvalita sluzeb. Vyvoj marketingové orientace je zobrazen na obrazku €. 3.
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Obr. €. 3 Vyvoj marketingové koncepce

‘Marketing spotfebnibio zbozi

— B

Marketing promysloveho zbosi

Marketing v neziskove Marketing
Hiavni ! a socidlni sféfe vztahti
zgr?-:g?;'lnf : Marketing
marketingu : —SZEeD

1

'

1 s

! sluzsb
]

1

]

1
i
. 1 '
[

50 léta  B0.16ta 70, Iéta  80.léta 90. léta

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.

Existuje fada definic marketingu. Jako nejjednodussi uvadi ve své knize P. Kotler a
G. Armstrong tuto: ,,marketing je uspokojeni potfeb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku
na strand druhé“.* Pro sektor dopravnich sluzeb pak lze pouzit definici upravenou, jak ji ve
své knize uvedl J. Svétlik: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika zplisobem
zajidtujicim splnéni cilt dopravni firmy.* *
Vyznam marketingu v doprave a sluzeb zvysuje rlst sektoru sluzeb, riist konkurence na tomto
trhu a specificky pfistup pii nabidce a prodeji sluzeb. Tento specificky ptistup vyvolavaji
specifické vlastnosti sluzeb (nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, neskladovatelnost a
nemoznost vlastnictvi), které nejvice ovliviiuji marketingové aktivity v oblasti dopravnich
sluzeb.
V oblasti dopravy existuji i dalsi faktory, které vedou k nutnosti odliSného marketingového
piistupu:
1. V sektoru dopravy stat uplatituje regulacni a jina omezeni, kterd nedovoluji plné
vyuzivat marketingové ¢innosti. Omezeni jsou napf. v téchto oblastech:
= v procesu poskytovani dopravni sluzby (omezeni doby jizdy, zatéze a rychlosti,
zékaz nocnich jizd, ustanoveni jizdniho fadu, pracovni a socialné pravni predpisy,
rizna povoleni k piepravé apod.),
= v cenové oblasti (regulace cen v dopravé, slevy v pravidelné osobni dopravé pro

déti, dichodce apod.),

2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, str. 29.
3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Zlin: Ekka, 1992, str. 8.
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= spoleCenské zajmy (zavazky vetejné sluzby, ochrana zivotniho prosttedi apod.).

2. Poptavka po dopravnich sluzbach je zpravidla odvozena poptavka, kterd je podminéna
individudlni potfebou cestujicich nebo vyrobni potiebou organizace.

3. Realizace dopravni sluzby je ¢asto propojena s vykony riznych druhti dopravy nebo je
spojena s dal§imi sluzbami.

4. Pojeti nekterych marketingovych nastrojit musi byt pro dopravni sluzby specidlné
definovano (napf. distribuce ¢i cena v pravidelné osobni doprave).

5. Nutnost zvladnuti dopravnich $picek vyvolava potifebu nadbytecné zalozni kapacity
dopravnich prostiedk, cest a zafizeni.

6. Existuji urcité rozdily v uplatiovani marketingu v osobni a nakladni dopravé.

7. Vetejné zasahy do procesu poskytovani dopravni sluzby Casto zatlacuji do pozadi

zajem o trzni orientaci managementu dopravni firmy.*

Prestoze marketing pfispivd ke zvySovani urovné podnikatelské c¢innosti, snizovani
podnikatelského rizika a efektivnéjSimu dosahovani cili dopravni firmy, klicovym bodem pro
marketingova rozhodnuti a vyuziti nejvhodnéjSich marketingovych nastrojii jsou potieby
zakaznika. Veskeré piepravni potfeby a pozadavky zdkaznikd jsou vyjadfeny v piepravni
poptavece. Ukolem marketingu viak neni pouze tuto poptavku poznat a reagovat na ni, ale také
ji fidit a vytvaret. Jako piiklad lze uvést ptetiZzenost n€kterych spojii v dobé dopravni $picky.
Nabidkou zvyhodnénych cen jizdného v dobu mimo tyto dopravni Spicky lze poptavku
usmeérnit tim, ze ¢ast cestujicich vyuzije zvyhodnéné spoje.

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb se zédkaznici pii koupi rozhoduji za nejistoty. Riziko pii
koupi dopravni sluzby ¢i produktu je pro zdkaznika vyssi nez u spotfebniho zbozi, protoze si
svoji sluzbu (produkt) nemtize predem provéfit nebo vyzkouSet. V pfipadé opakovaného
vyuziti dopravnich sluzeb je velice dulezita osobni zkuSenost zdkaznika a uroven naplnéni
jeho ocekavani. Marketing v dopravé se proto zaméiuje na kvalitu sluzeb, ale také vénuje
pozornost hmotnym atributim a budovani dobrého jména spolecnosti, které rozhodovani

zékaznikl ovliviuji.

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix napomaha Gspésnému zavadéni zvolené marketingové strategie podniku a

umistovani podniku na cilovych trzich. Jednd se v podstaté o soubor né¢kolika taktickych

* REZNICEK, Bohumil; SARADIN, Pavel. Marketing v dopravé. Praha: Grada Publishing, 2001, str. 17.
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marketingovych nastrojti, které firmé umoziuji piizptisobit nabidku dle ptani zakaznika na
zvoleném cilovém trhu.

Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou produkt, cena, propagace a distribuce. Pro
oblast sluzeb a dopravy je vhodné marketingovy mix z klasickych ,,4P* rozsitit, aby byla 1épe
vystizena povaha nabidky sluzeb. Marketingovy mix sluzeb je nékdy tvoten az 7 prvky.

V dopravé se nejcastéji vyuziva model ,,6P*, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 4.

Obr. €. 4 Marketingovy mix — model ,,6P*

|: Cena

MARKETINGOVY
MY

|: Distribuce

Zdroj: autor

Model ,,6P* je tvofen témito prvky:

* Product (produkt) — dopravni sluzba jako produkt je chépana jako piremisténi osoby
nebo nékladu z jednoho mista na druhé urcitym druhem dopravy pii vyuziti urcitého
dopravniho prostfedku po urcité trase a v urcitém case. Zakladni tc¢el dopravni sluzby,
teda preprava z bodu A do bodu B, je dopliiovan dal§imi sluzbami a podminkami.
Celkové tedy produkt v dopravé tvoii komplexni bali¢ek sluZzeb a nabidka predstavuje
uzitek, ktery zdkaznici ziskaji z ndkupu tohoto baliku. Zékaznici posuzuji ziskanou
hodnotu a uzitek prave z pohledu celkové komplexnosti.

* Price (cena) — cena je jeden z rozhodujicich prvklt marketingového mixu. Od cenové
politiky se odviji vySe ptijmi podniku. Celkova cena je také velmi vyznamna pro
vniméani hodnoty a kvality produktu ze strany zdkaznika. Cena by méla byt vyuZita

strategicky s cilem dosazeni dlouhodobé konkurenc¢ni vyhody. Existuje vice metod
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stanoveni ceny za dopravni sluzby. Zvoleni metody je ovlivilovano mnoha faktory, jak
vnitintho tak wvn¢jStho prostfedi podniku. Mezi vnitini faktory patii napf.
marketingové cile a strategie podniku, ndklady, Zivotni cyklus nabizené dopravni
sluzby ¢i produktu. Externi faktory jsou napt. charakter trhu a poptavky, konkurence a
dalsi faktory, ze kterych jsou klicové ekonomické (kupni sila obyvatelstva, mira
inflace, ekonomické krize, rozsah trhu apod.) a legislativni faktory, predev§im pak
regulace a kontroly cen v dopravé, omezeni vykont ¢i doby jizd a potieba specialnich
povoleni napf. pro provozovani mezindrodni dopravy.

Place (distribuce) — vybér zpisobu a mista dodani, resp. poskytnuti sluzeb
zakaznikovi, je velice dulezity pro odvétvi dopravy, nebot’ sluzby a produkty nemohou
byt skladovany, jsou nehmotné a zdkaznik se musi zacastnit jejich vyroby, aby je
mohl spotfebovéavat. V oblasti dopravy dochazi kromé prodeje sluzeb piimo
zakaznikovi navic také k prodeji dopravnich sluzeb riznym zprosttedkovatelim
(cestovni kancelafe). Dopravce své sluzby nabizi bud’ v pfimém prodeji (vlastni
prodejni mista, kterd obsluhuje vlastni personal), coz je vzhledem k povaze dopravni
sluzby nejcastéjsi zplisob, nebo prostiednictvim distributora, zprostiedkovatele, ktery
krom¢ prodeje dopravni sluzby mize zajistovat i dals$i Cinnosti, napt. podporu
prodeje, vyhledavani novych klientd, marketingové vyzkumy apod. Volba distribu¢ni
cesty mize ovlivnit spokojenost zdkaznika. Spravna volba distribucni cesty miiZe také
snizit ndklady na distribuci a tim spolecnost ziskava konkuren¢ni vyhodu.

Promotion (propagace, komunikace) — cilem marketingové komunikace je
informovanost a sezndmeni zékaznikdi s produktem i dopravni firmou samotnou.
Komunikace mize pfispét k ¢astecnému zhmotnéni sluzby, ¢imz napoméha
zakazniklim k lepsi orientaci na dopravnim trhu a pii hodnoceni a vybéru dopravnich
sluzeb a produkti. Kromé komunikace se stavajicimi i potencionalnimi zékazniky,
komunikuje firma také se zprostiedkovateli svych sluzeb a vefejnosti. Zaroven si
vSechny ¢lanky mezi sebou poskytuji vzdjemnou zpetnou vazbu. Komunikace probiha
na mnoha Urovnich a volba spravné formy komunikace zavisi na konkrétni situaci.
Zvolené zptusoby komunikace vytvaii komunikacni mix, ktery se sklada z né€kolika
nastroji — propagace, podpora prodeje, osobni prodej a public relations (interni a
externi komunikace).

People (lidé, lidsky faktor ve sluzbach) — lidé, zaméstnanci dopravni firmy, jsou
soucasti procesu poskytovani dopravnich sluzeb a tim silné ovlivituji vnimani

zakaznikli. Vybér, Skoleni a motivace zaméstnanci ma vliv na uspéch a kvalitu

18



nabizené dopravni sluzby ¢i produktu. Styk se zdkaznikem a ¢innosti dopravniho
marketingu také ovliviluje postaveni zaméstnance vici zékaznikovi — jeho role ve
vztahu ke klientim. RozliSujeme ¢tyfi typy pracovnikli — kontaktni, obsluhujici,
koncepcni a podptirni. Jednotlivé role zaméstnanct a jejich vliv na zdkazniky a uroven
vztahu k marketingu vyjadfuje obrazek ¢. 5.

* Process (procesy poskytovani dopravnich sluzeb) — procesy, jimiz jsou dopravni
sluzby vytvareny, nabizeny a poskytovany, jsou ze strany zdkaznikii ¢asto vnimany
jakou soucast samotného dopravniho produktu. Z tohoto diivodu jsou procesy velmi
dalezitym prvkem marketingového mixu. Jsou-li procesy v dopravnich sluzbach
efektivni, ziskdva spolecnost konkurencni vyhodu. Vzhledem k nehmotnosti
dopravnich sluzeb sehrdva v nabidce svou roli kvalita, jméno spole¢nosti a hmotné
atributy, které mohou zdkaznikovi nabizenou sluzbu pfiblizit a ¢astecné ,,zhmotnit*.
Néekteré procesy souvisejici s poskytovanim dopravnich sluzeb takto zékazniklim
priblizit Ize (napf. prostiedi, kde jsou sluzby prodavéany, personal, uniformy, standardy
jednéani s klientem, image firmy), jiné zlstdvaji pro zakazniky neviditelné (napf.
technologicky proces pfepravy, vnitini struktura firmy apod.). Procesy je tedy tieba
chapat jako strukturalni prvky, které mohou pomoci pii dosahovani strategie umisténi,
a marketing a marketingové Cinnosti ftidit tak, aby bylo dosahovano jejich

synergického efektu.

Obr. €.5 Role zaméstnanct a jejich vliv na zakazniky

Pfirmy vztah k marke Meapfimy vztah k marke-
tiregevermu mixu tingovému mixu

GCasly nébo

pravidalry styk FontakLnn pracovnic Obshuhujici pracovnici

aa Fakaznilem

Wirmecny nebo I
Zadny styk KoncepdEnl pracowvnici | Podplrmi pracovnic
se zékaznikam

Zdroj: PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb.
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1.3 Marketing v letecké spoleCnosti

Letecka doprava v priubéhu svého vyvoje zaznamenala dramaticky rozmach a dnes je béznou
soucasti mezindrodnich vztaht, spoluprace, obchodu i turismu. Letecka doprava je vyuzivana
zejména na delSi vzdalenosti a na dilezitosti tak nabyvé jeji mezindrodni charakter a silna
mezinarodni konkurence mezi leteckymi dopravci (vyjimku tvoti pouze izemi USA, kde je
velmi silnd i vnitrostatni konkurence). Prave silna konkurence na mezinarodnim leteckém trhu
byla diivodem pro zavedeni marketingu a sledovani kvality nabizenych sluzeb. Marketing
v dopravé se zacal jako prvni vyuzivat pravé v doprave letecké.

Letecké spoleCnosti vétSinou zprvu fungovaly jako nérodni monopoly. Pouze v USA
existovala regulovana konkurence jiz od pocatki letecké dopravy. Letecké spolecnosti byly
povazovany za soucast narodni identity a zisk nebyl vzdy hlavnim kritériem pro posuzovani
uspésnosti. Konkurence existovala jen na dalkovych linkdch a marketing se uplatitoval jen
v urCité mife. Také striktni tarifni koordinace a omezeni nékterych zlepSeni produktii ze
strany IATA (International Air Traffic Association — Mezindrodni sdruzeni leteckého
provozu) branilo jakymkoliv $ir§Sim projeviim konkurence na leteckém trhu. Fungovani trhu
omezovaly déle jednotlivé vlady, které velmi striktné rozhodovaly o udéleni obchodnich prav
zahrani¢nim dopravciim na mistnim trhu a zaroven tvrdé regulovaly tarify.

Vyse popsana situace nebyla zadouci a zejména znevyhodiovala zakazniky a znemoznovala
rozvoj volné soutéze na letecké trhu. Zménu piinesla az celkova liberalizace letecké dopravy,
kterd byla odstartovana roku 1978 v USA tehdejSim prezidentem J. E. Carterem, ktery
podepsal 28. fijna 1978 Zakon o deregulaci vnitrostatni letecké dopravy v USA, kde tak
vzniklo mnoho novych leteckych dopravci, doslo k restrukturalizaci sit€ vnitrostatnich linek,
zvyseni konkurence na vnitrostatnim leteckém trhu a sniZeni cen za leteckou prepravu.
Realizace liberalizac¢ni politiky byla sledovéana odborniky na celém svété a postupné se i
vyspélé evropské zemé zacaly ubirat timto smérem. Evropskd unie vyhlésila politiku
liberalizace letecké dopravy v ramci EU roku 1987 a liberalizace byla realizovana b&hem
deseti let postupnym pfijetim tii liberalizac¢nich baliktit EU. V soucasné dob¢ je ptistup EU a
USA k vlastnim leteckym dopravctiim jiz plné liberalni v otazkach obchodnich, které se tykaji
zejména kapacity, nabizenych produktii, cen za leteckou pfepravu a obchodniho prava, a
regulace se soustiedi na oblast bezpe¢nosti leteckého provozu, ochrany spotiebitelskych prav,

ekologickych dopadi, vlastnictvi leteckych dopravcii a jejich celkové zpiisobilosti.
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1.3.1 Produkt a kvalita v letecke doprave

Letecka doprava vzdy byla a je symbolem $pickové kvality sluzeb, vysoké organizovanosti a
komplexnosti. Piestoze zptistupnéni letecké dopravy Sirokym vrstvam obyvatelstva, které
bylo ovlivnéno zejména ptichodem nizko-nakladovych dopravci na letecky trh, mohou byt
nékteré doplikové sluzby povazovany za nadstandardni a tim padem zpoplatnéné a jiné
musely ustoupit kritériu nizké ceny, je kvalita produktu v letectvi velmi dilezita, tvori
konkurenéni vyhodu a je kritériem uspésnosti.

Pti letecké prepravé osob je zakladnim prvkem poskytovaného produktu pieprava cestujicich
z vychozi do cilové destinace, kterd je doplnéna Sirokou Skalou doplnkovych sluzeb. Mezi ty
patfi napt. servis na palubé béhem letu, obcerstveni, tisk, bezplatnd pieprava zavazadel,
salonky na letistich, ¢etnost linek a moZznost ndvaznych spojeni, bezpecnost provozu, ale také
odbavovaci proces na letisti, prodej letenek, vzhled a dopliikové vybaveni kabiny letadla,
vérnostni programy atd. Vzhledem ktomu, ze v mezindrodni letecké ptepravé je dnes
na vyspélych trzich troven prepravnich sluzeb jednotlivych dopravcl na témét stejné Grovni,
zustavaji v oblasti kvality produktu k odliSeni nabidky leteckych dopravci tyto konkurenéni
nastroje:

» sit’ linek (pocet nalétavanych destinaci, frekvence let, ndvaznost letli na dalsi spoje
dopravce ¢i jeho partnerq, letovy fad),

» dodrzovani letového fadu (pfesnost letd je velmi dualezita, nebot jednim z faktorq,
ktery sehrava roli ptfi volbé druhu dopravy i konkrétni spolecnosti, je pro zdkaznika
¢as),

» urovei sluzeb pii odbaveni cestujicich na letistich i na palubé béhem letu,

= rozsah doplikovych sluzeb.

Meéreni kvality nabizenych a poskytovanych sluzeb v letecké dopravé je ovliviiovano velkym
mnozstvi kritérii. NiZe jsou uvedena kritéria, kterd vyjadiuji kombinaci prizkumu leteckych
spolecnosti 1 nezavislych marketingovych firem:

= pocet leth za den/tyden a ¢asovani lett,

= presnost dodrzovani letového fadu (zejména na priletu),

» jednoduchost pfepravy na letiste,

= dostupnost mist a tarifni 1 redlna flexibilita,

* sluzby na letisti,

* sluzby na palubg,
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* cena,

= celkova doba cesty.’
Dalsim dualezitym kritériem pro méfeni kvality je strategicka, taktickd i operativni konzistence
produktu a cen. Strategickd konzistence vyjadiuje jasnou definici trhii, na které se spole¢nost
zameétuje, vlastni letecké sit€¢ a cenové politiky. Takticka konzistence vychazi z konkrétniho
planovani vyuzivani letadel a jejich kapacit pro jednotlivé linky v jednotlivych sezénach a
operativni produktova konzistence sleduje vyrovnanost momentalnich uspor z divodu

momentalni situace s ohledem na jejich dopad na zdkaznika a na celkovou image firmy.

1.3.2 Trh letecke prepravy

Pti segmentaci trhu letecké piepravy je mozné vychazet z vice kritérii. V procesu segmentace
je vSak dilezité ptredchéazet presegmentaci, ¢ili vytvoreni ptili§ velkého poctu segmentli, nebo
naopak podsegmentace, kdy je trh pfili§ zjednoduSen.
Nejcastéji se pouziva téchto segmentacnich kritérii, které nejlépe vystihuji potfebna hlediska
pro tvorbu a distribuci nabizeného produktu a cenovou politiku leteckych dopravct:
* Dle divodu cesty délime cestujici na soukromé a sluzebni, které miizeme jesté dale
rozliSit na zaméstnance a podnikatele.
» Na zaklad¢ délky cesty lze trh rozdélit na kratké, sttedni a dlouhé traté.
= 7 pohledu pozadavku cestujicich a jejich potfeb a divodu k cestovani se zamétujeme
na zemi a zvyklosti, kulturu a nabozenstvi.
Vzhledem k tomu, Ze ne vzdy si cestujici zajiStuje piepravu sdm a koupi letenky mohou
provadeét i dalsi lidé z jeho okoli, vznikaji dalsi kategorie zakazniki, které je tfeba brat v potaz
pii nabidce produktu a zaméfovani prodejnich aktivit. Rozlisujeme:
= cestovatele — ten, kdo skutecné pfijde na letiSt€¢ a uskute¢ni piepravu do cilové
destinace — spotiebovatel nabizené letecké sluzby,
= zdkaznika — ten, kdo o cesté rozhoduje, kdo vybira zplisob prepravy, spolecnost, Casto
také dopravu plati,
= ovliviiovatele — ten, kdo se podili na rozhodovani o vybéru druhu dopravy a konkrétni

spole¢nosti (osobni asistentky, ¢lenové rodiny, organizatofi cesty).

1.3.3 Konkurence na leteckem trhu

Na leteckém trhu si mezi sebou konkuruji jednotlivé spolecnosti — jak klasicti linkovi

prepravci mezi sebou, tak nizko-nakladovi dopravci mezi sebou a dale také navzajem obé

> PRUSA, Jiti a kolektiv. Svét letecké dopravy. Praha: Galileo CEE Service CR, 2007, str. 158.
22



skupiny. Zaroven je vSak leteckym dopravcim konkurenci i pozemni doprava, ktera zejména
na kratké vzdalenosti byva upiednostiiovana. Alternativou je zeleznice a jeji nabidka rychlych
a pohodlnych spojeni vlaky typu SC Pendolino, EC EuroCity ¢i IC InterCity. Pro blizsi
vzdalenosti pak mohou cestujici také volit autobusovou ¢i osobni silni¢ni dopravu.
V konkuren¢nim prostredi tvofeném leteckymi dopravei dochézi v ramci jiz vytvotrené a nove
rostouci poptavky k soupefeni mezi dopravci pii vytvareni nové poptavky a ziskavani novych
zakaznikd, ale také pifi rozSifovani podild na jiz existujicich trzich. Na utvareni
konkuren¢niho prostiedi a volného trhu v letecké dopravé méla vliv ptedevsim liberalizace,
jejimz dusledkem bylo zvySeni produktivity a ndsledné sniZzeni cen za ptepravu. DalSim
vyznamnym faktorem byl ptichod nizko-nakladovych dopravci na letecky trh v 90. letech 20.
stoleti. Tyto spole¢nosti nabizi svilj produkt jako alternativu nabidky klasickych sitovych
dopravctl, pficemz jejich konkurencni vyhodou je niz$i cena dostupna vétSimu poctu
cestujicich. Low-cost dopravci ziskali pro leteckou piepravu nové zadkazniky, otevieli ptistup
k novym destinacim, ale také pfiméli tradi¢ni dopravce zmeénit jejich obchodni modely a
cenové strategie. Pfestoze nizko-nédkladové aerolinie nejsou zatim plnohodnotnou konkurenci
pro tradicni dopravce, ktefi nabizeji komplexnéj$i servis, dochdzi na leteckém trhu
k soupeteni dvou produktovych koncepci a ¢lenéni osobni letecké prepravy podle charakteru
nabizeného produktu.
V ramci soutéze mezi leteckymi dopravci jsou vyuZzivany zejména tyto nastroje:

* cena, za kterou jednotlivé spole¢nosti nabizeji leteckou prepravu,

= kvalita a spolehlivost nabizenych sluzeb a produktt, skala dopliikovych sluzeb,

= vérnostni programy pro cestujici i pro firmy ¢i cestovni agentury.
Kromé vyse uvedenych forem existujici konkurence na leteckém trhu, jez se tykala pouze
oblasti dopravy, ovliviiuji leteckou piepravu jest¢ i dal$i podnikatelska odvétvi. Poptavka
po dopravé je poptavkou odvozenou a tak mize byt ovlivnéna zménami primarnich potieb.
Naptiklad potteba komunikace v dnesni dob¢ jiz nevyvolavéa nutnost cestovani, jelikoz jsou
k dispozici moderni informacéni technologie. Doprava se zde tedy dostavd do konkurence
s informaénimi technologiemi. Konkurenceschopnost letecké dopravy je také sniZovana
riznymi problémy a hrozbami, napt. zpozdéni, nepohodli, terorismus. I tyto faktory berou
v tvahu potencialni cestujici, ktefi zvazuji vyuziti svého volného ¢asu a penéznich prostredka

pro potieby odpocinku.
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1.3.4 Zakaznici

Letecka doprava je dnes dostupnd v podstaté vSem vrstvdm obyvatelstva ekonomicky
vyspélych zemi a stavd se globalné masovym dopravnim prostifedkem. Zikaznikiim jsou
nabizeny rizné moznosti — od pln€ komplexniho servisu v prvni ¢i business tfid¢, pres béznou
ekonomy nebo turistickou tfidu, az po nabidku nizko-nakladovych spolecnosti, které snizuji
cenu na ukor kvality nabizenych sluzeb. Kazdy zékaznik si mize z nabidky vybrat dle svych
moznosti, potfeb a kritérii.

Poptavka cestujicich po letecké piepraveé stale roste. Pfi rozhodovéani o volbé konkrétniho
spojeni ¢i dopravce piihlizeji zdkaznici k riznym aspektiim — cena, letovy fad a navaznost
spojeni, presnost a bezpecnost letl, kvalita nabizenych sluzeb, dostupnost dalSich
dopliikovych sluzeb, vérnostni programy, v jisté mife i patriotismus a preference dopravce a

samoziejme také osobni zkuSenost zdkaznika a dalsi reference z jeho okoli.

1.3.5 Propagace, komunikace a distribuce

V oblasti komunikace a propagace maji rozdilny pfistup klasicti sitovi dopravei a nizko-
nakladovi dopravci. Zatimco propagace tradi¢nich aerolinii by méla byt zaméfena predevsim
na budovani pozitivniho image a povédomi o spolecnosti samotné, low-cost dopravci se
soustfedi predevsim na konkrétni nabidku a cenu.

Komunikace klasickych dopravci obsahuje popis a nabidku poskytovanych produktt a z nich
plynoucich vyhod a wuzitku pro zadkaznika, je provadéna prostfednictvim zaméstnancu
spoleCnosti v ramci tzv. kamennych kancelafi ¢i kontaktnich center, popi. cestovnich
kancelafi a agentur, a nikoliv pouze pfes Internet ¢i reklamou v mediich, cena neni tim
nejpodstatnéjsim. Lakadlem pro zadkaznika je predevsim komplexni servis a kvalita, jméno
spolecnosti a jeji postaveni na trhu. Naopak nizko-ndkladovi dopravci v oblasti komunikace,
propagace a distribuce voli jednotnou cestu — orientuji se na on-line komunikaci. Dokonce
60 - 70 % jejich prodeje probiha pies Internet. Jejich propagace se soustiedi na informovani

kone¢ného zakaznika a image firmy je tvofen piedev§im nizkou cenou.
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2 Marketingova analyza produkti CSA, a. s.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Ceské aerolinie, a. s. byly zaloZeny jako Ceskoslovenské statni aerolinie dne 6. ¥{jna 1923 a
v témZe roce zadaly operovat svou prvni linku Praha - Bratislava. V roce 1929 se CSA staly
Clenem Mezinarodniho sdruzeni leteckych dopravci IATA a o rok pozdéji vstoupily do
mezinarodni letecké dopravy, kdyZ zavedly let Praha — Zahieb. Dnes jsou Ceské aerolinie
nejvetsi a nejvyznamnéjsi leteckd spolecnost na ¢eském trhu a zaujimaji pfedni misto také
mezi leteckymi pfepravci v ramci zemi stfedni a vychodni Evropy. CSA také ziskaly fadu
ocenéni za kvalitu poskytovanych sluzeb.

Ceské aerolinie zajidt'uji spojeni z hlavniho mésta Prahy do vétsiny hlavnich mést v Evropé,
do New Yorku a dalSich destinaci v USA a Kanad¢ a také do zemi na blizkém a stfednim
vychod€. V soucasné dob¢ spolecnost nabizi pravidelné lety do 44 zemi svéta. Nabidka
pravidelnych spojeni je kazdorocné rozsifovana a v poslednich letech se spole¢nost ve své
expanzi zaméfuje pfedevsim na vychod. Tato orientace umoziuje vytvaret jakysi pomyslny
most mezi zapadni Evropou a vychodem. Lety jsou operovany spoleénosti CSA nebo ve
spolupréaci s dalsimi dopravci v ramci letecké aliance Sky Team ¢i na zakladé dalSich dohod
o spolupraci.

Ceské aerolinie jsou jednim z jedenacti ¢lentl mezinarodni letecké aliance Sky Team. Clenstvi
v tomto sdruzeni umoziuje CSA rozsitit nabidku svych letli a sluzeb pro své klienty. V ramci
aliance je denné¢ uskuteénéno priblizné¢ 14.600 leti ve 149 zemich celého svéta. Dalsi
vyhodou pro cestujici jsou naptiklad jednotné postupy c¢lenit Sky Teamu, moZznost pouze
jednoho odbaveni v pocate¢ni destinaci pti ptestupnich letech, vice tarifnich moznosti a
v neposledni fadé¢ také cCerpani vyhod plynoucich z ¢lenstvi cestujicich ve vérnostnich

programech jednotlivych aerolinii napfi¢ celym sdruzenim Sky Team.

Kromé& pravidelné piepravy cestujicich se CSA zabyvaji i daldimi &innostmi. Analyza
produktii a sluzeb (kapitola 2.2) je zamétfena piedevsim na pravidelnou pfepravu osob. Kratka
charakteristika sluzeb a aktivit poskytovanych mimo tuto oblast je uvedena v nésledujici

kapitole.
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2.1.1 Dalsi aktivity a sluzby

V ramci nepravidelné letecké piepravy nabizi Ceské aerolinie cestovnim kancelafim a
dal$im smluvnim partnerim nepravidelné, tzv. charterové lety do turistickych center celého
svéta. Jedna se napiiklad o lety do mexického Canctnu, egyptské Hurghady a Sharm El
Sheikhu, venezuelské Isla Margareta ¢i do fecké Soluné, Heraklionu nebo na Krétu. Zaroven
CSA zajistuje nepravidelné smluvni lety pro rtizné spoleénosti organizujici cesty pro své

zameéstnance.

Ceské aerolinie zajistuji také nakladni piepravu. Pfepravuji letecké zasilky a postu
na palubé& svych linek. K manipulaci a odbaveni zasilek vyuzivaji moderniho cargo terminalu.
Vzhledem k zaméteni spole€nosti na piepravu cestujicich byly zacatkem roku 2007 Cargo
terminal a naklddka zavazadel vyclenény do 100% vlastnéné dcefiné spolecnosti a
ve spolecnosti byla ponechdna pouze samotna nékladni pfeprava. Cargo terminal nyni

provozuje spole¢nost Skyport, a.s.

Dalsi z ¢innosti, které se Ceské aerolinie vénuji, je technicka tidrzba letadel. Na zikladé
splnéni piisnych podminek obdrzely CSA opravnéni k Gidrzbé letadel podle evropskych
i americkych ptedpist. Krom¢ udrzby vlastni flotily zajistuji pravidelny certifikovany servis
1 fad¢ vyznamnych mezindrodnich leteckych dopravcti, napt. pro spole¢nost Air Berlin nebo

Lufthansa.

Vedle prepravy osob a nakladu zajistuji Ceské aerolinie také odbaveni cestujicich a letadel.
Kromé¢ klasického odbaveni cestujicich se jedna také o specidlni a nadstandardni sluzby,
asistenci cestujicim, specidlni druhy odbaveni, provoz VIP salonku na letiSti. Odbaveni
letadel (Ramp Handling) zahrnuje uklid letadel, obsluhu toaletnich zafizeni, dopliiovani
letadel, tfidéni zavazadel, odbaveni zbozi a posty, kontrolu nédkladu a vyvazeni letadel,
piedletovou pfipravu a slotovou koordinaci, technickou asistenci. Diky Spi¢kovému vybaveni
a zkuenému personalu odbavuji CSA roéné pfiblizné 60 % vsech cestujicich na domovském

letisti Praha — Ruzyné na vlastni linky i na linky dalSich dopravci.

CSA, a. s. také provozuje vlastni vycvikové stiedisko, které slouzi nejen pro potieby
spole¢nosti, ale také dalSim zdjemciim o Skoleni a vycvik v oblasti pfepravy cestujicich a

zbozi, komunikace a jazykovych znalosti. Dulezitou soucésti je vycvik posadek palubnich
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pruvodc¢i a piloth. V nabidce je také kurz ,,Létani beze strachu‘ specializovany na odstranéni

¢1 zmirnéni obav z létani.

Na palubéach svych letadel a v tranzitnim prostoru leti§té Praha — Ruzyné provozuji Ceské
aerolinie obchody Duty Free se Sirokym sortimentem darkovych a luxusnich pfedméti.
Sortiment, ktery je k dispozici na palubé v ramci Sky Shopu na linkach CSA, je mozné také

objednat ptfedem pies webové stranky spolecnosti.

Dcefinna spole¢nost Ceskych aerolinii CSA Support, s. r. o. zajistuje tklid letadel, véetnd
generalnich uklidt interiéri letadel, a objekti nejen na letisti, dale CiSténi vozi a také

pfepravu cestujicich z a na letisté Praha — Ruzyné i po Ceské republice.

Dcefinna spole¢nost CSA Services, s. r. o. poskytuje sluzby personalni agentury, ktera
zajistuje své matetské spoleCnosti naptiklad sezonni pracovniky nebo palubni privodci, a

kontaktniho centra, které zajiit'uje 24 hodinovy servis pro klienty CSA.

Dalsi dcefinnou spolecnosti je cestovni kancelaF Holidays Czech Airlines, ktera nabizi
komplexni sluzby v oblasti cestovniho ruchu pro jednotlivee i spolecnosti. Vyhodou pro
klienty CSA, ktefi jsou &leny vérnostniho programu OK Plus, je moznost ziskat mile na svij

ucet nejen za letenku, ale také za zajezd.

2.2 Analyza produktii a sluzeb

Produkt v dopravé, jak jiz bylo uvedeno, se sklada ze zékladni a dalSich doplikovych sluzeb.
V letecké dopravé je zékladem nabizené¢ho produktu pieprava osob z vychozi do cilové
destinace. Na tuto zdkladni pfepravni sluZzbu navazuje cela fada doplikovych sluzeb. Nékteré
z nich cestujici vnimaji (napt. odbaveni na letisti, jidlo a servis na palubé, sluzby spojené
s pofizenim letenky, vérnostni programy), jiné si zékaznici neuvédomuji ¢i je povazuji
za samoziejmé a nespojuji si je s produktem piimo, zlstavaji pro né neviditelné. Mezi tyto
sluzby a cCinnosti patii naptiklad odbaveni letadla, pfistup a néstup cestujicich do letadla,
vykladka a naklddka zavazadel v ur¢itych casovych limitech, zajiSténi transferovych
cestujicich a v¢asné prekladky jejich zavazadel apod.

Jelikoz troven piepravnich sluzeb v letecké dopravé je ve vyspélych zemich pomérné

vyrovnand, zékladnim ndastrojem v konkurenénim boji o zdkaznika zlstdva kvalita
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poskytovanych sluzeb a rozsah doplitkkovych sluzeb, kterymi lze nabizeny produkt

diferenciovat a zvysit jeho hodnotu a uzitek pro zakaznika.

2.2.1 Stt’ linek a dodrzovani letového radu

Ceské aerolinie nabizi spojeni do destinaci operovanych CSA a déle do destinaci operovanych
partnery. Na zaklad¢ bilateralni a multilateralni spoluprace tak mohou nabidnout lety do vice
nez 40 zemi svéta. Lety jsou nabizeny bud’ jako code-sharové, kdy let provozuje jina letecka
spole¢nost a CSA ji nabizi jako vlastni linku pod svym kédem OK, nebo jsou vytvaieny
tarify, které umoznuji kombinaci dopravci.

Letovy tad je vydavan dvakrat roéné — koncem biezna vstupuje v platnost letni letovy fad a
koncem fijna pak zimni letovy fad. V zavislosti na sezonnosti a vyuziti linek jsou upravovany
pocty frekvenci letl, urCovany typy letadel pro jednotlivé linky zpohledu vytiZzenosti a
efektivnosti a dalsi upravy v letovém tadu. Vzhledem k orientaci na lety na vychod je dilezita
také navaznost letdl z ostatnich ¢asti Evropy. V ramci Ceské a Slovenské republiky jsou
nabizeny brzké a pozdni spoje, které jsou navazany na odlety z Prahy.

Kromé& vhodného planovani letového fadu je prioritou CSA také jeho dodrzovani. Véasnost
ptiletu linky do cilové destinace je jednim ze zakladnich kritérii hodnoceni kvality z pohledu
zakaznika. Ceské aerolinie se zaméfuji na priibéh procesu odbaveni letadel pfi piiletu, odletu
i priletu, aby nedochazelo ke zpozd'ovani linek. Zaroven je snahou spolecnosti co nejméné

zmén v typu letadel oproti planu letového tadu za udrzeni efektivnosti a vytizenosti letadel.

2.2.2 Prepravni tridy — produkt

Ceské aerolinie na svych pravidelnych linkach nabizeji sluzby ve tfidé Business a Travel.
Nabidkou svych produktti a sluzeb se tak snazi uspokojit potieby jak business cestujicich
sméefujicich za svymi pracovnimi povinnostmi, tak i zakaznikt, ktefi cestuji v ramci svého
volného Casu.

V ramci cestovni tfidy Business jsou nabizeny dvé Urovné sluzeb — Business Premium a
Business, které se lisi rozsahem poskytnutych vyhod. Letenka ve tfidé Business poskytuje
cestujicim téméf vSechny vyhody jako letenka v Business Premium, tedy odbaveni
na specialni pfepazce, veétsi hmotnostni limit pro prepravu zavazadel, navstévu VIP salonku
na letiSti a na palub¢é usazeni v ¢asti letadla, kterd poskytuje vyss$i komfort, a rozsitendjsi
servis s moznosti volby obcerstveni. Letenky v Business tfid¢ ale nejsou plné flexibilni, tzn.

nelze je ménit kdykoliv zdarma, ale za poplatek.
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V ramci tfidy Travel jsou nabizeny tfi irovné sluzeb — Economy Premium, Economy a Value
Special. Tyto produkty se lisi flexibilitou letenek, nabidkou palubnich sluzeb nebo také
poétem ziskanych mil pro &leny vérnostniho programu CSA. Produkt Economy Premium
nabizi pln¢ flexibilni letenku pro zmény ¢i storna rezervace, cestujici mohou byt odbaveni
na prepazkach uréenych pro Business Class a mohou si pfedem objednat typ obcerstveni
na palubé. Dalsi vyhody se tykaji Cleni vérnostniho programu, ktefi za lety v této ,tridé*
ziskavaji vice mil a také mohou byt povySeni do Business tfidy, pokud jsou na daném letu
volné kapacity. Letenka Economy zajisti cestujicim standardni sluzby a pohodli ekonomické
ttidy a moznost zmény ¢i refundace letenky za poplatky. Produkt Value Special je urcen
klientim, pro které je dilezitd cena. Letenky jsou nabizeny za nizké ceny, nelze je vSak ménit

ani rusit s narokem na refundaci. Clentim vérnostniho programu je nacitan nizsi pocet mil.

Kromé téchto produktovych balicki, které jsou nabizeny na vsSech pravidelnych linkach,
vyuziva CSA kapacity svych letadel také pomoci modelu virtudlnich aerolinii Click4Sky.
Nabidkou velmi levnych letenek, které jsou proddavany na volnou kapacitu nékterych
pravidelnych linek, konkuruji Ceské aerolinie nizko-nédkladovym dopravciim. Tento produkt,
letenky Click4Sky, je svou trovni shodny s produktem nabizenym low-cost dopravci — nizka

cena, nulova flexibilita letenky.

2.2.3 Odbavovaci proces

Odbaveni cestujich na letiSti probihd na oddélenych pfepazkach pro Business a Economy
Class. Na vé&tsiné letidt’ jsou na piepazce odbavovany spoleéné s lety CSA také dali lety —
jedna se o tzv. ,,common check-in“, pouze na né&kterych letistich jsou pro zikazniky CSA
urceny samostatné piepazky (,,dedicated check-in‘“). Kazd4 odbavovaci piepazka je oznacena
logem CSA a Sky Teamu, &islem linky a destinaci, tfidou a ¢asem odletu. Ceské aerolinie
svym klientim také nabizeji moznost pfednostniho odbaveni az 24 hodin pfedem pro odlety
z Prahy ¢i odbaveni on-line. Odbaveni pfes Internet, tzv. ,Internet check-in“ je mozny
s elektronickou letenkou v rozmezi 24 hod az 35 minut pied odletem. Cestujici tak maji
moznost vlastniho vybéru sedadla a na letiSti pouze odevzdaji sva zavazadla na piepéazce
k tomu uréené (prepazka ,,drop off™).

Pro manipulaci se zavazadly vyuzivaji CSA na domovském letiiti tiidirnu zavazadel.
Na novém terminalu 2 jiz maji k dispozici velice moderni zatizeni, které¢ sleduje zavazadla
pomoci ctecich bran na zdkladé carovych kodh na zavazadlovych Stitcich a umoziuje

1 ,,zaparkovani zavazadel na potfebnou dobu pfi brzkém odbaveni ¢i prestupu cestujicich,
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kdy se zavazadlo v Praze pouze piekladd. Pro lety do USA jsou nutnosti zavazadlové
kontejnery. VSechny tyto procesy a samoziejmé také jejich rentgenové kontroly z divodu
bezpecnosti ovliviiuji dobu odbaveni, transferu cestujicich a rychlost, s jakou mohou cestujici
leti§té po priletu opustit. Ceské aerolinie viechny tyto procesy a ukazatele sleduji a ¢innosti
prizptsobuji tak, aby svym klientiim nabizeli kvalitni servis.

Odbaveni letadel CSA zahrnuje bézné technické kontroly a udrzby letadel, ptipravu stroji
k dal$im letim, vyloZeni a naloZeni zavazadel, doplnéni paliva a dalsiho zbozi a obcerstveni,
kontrolu nékladu a vyvaZzeni, piedletovou pfipravu a slotovou koordinaci.

Dal$imi ¢innostmi souvisejicim s odbavenim jsou informace pro cestujici v prostorech
pro nastup do letadla (tzv. ,,gate”), zptisob nastupu (CSA vyuziva dva typy - nastupni mosty
¢1 autobus a schiidky) a v neposledni fad¢ usazovani cestujicich na palubé, které probiha
béhem samotného odbaveni na check-in pfepazkach a je dokonCovéano v gatu pfed néstupem
do letadla (transferuji cestujici, ktefi nebyli odbaveni az do cilové destinace a cestujici bez
potvrzené rezervace).

Cestujici Business tfidy a také ¢lenové vérnostni programu OK Plus s platinovou, zlatou ¢i
sttibrnou kartou mohou také vyuzit produktu FAST TRACK, ktery umoziuje této vybrané

skupiné cestujicich projit rychleji pasovou a bezpecnostni kontrolou na letisti v Praze.

224 Sluzby na palube

Obcerstveni béhem letu je samoziejmou soudésti produktu. Rozsah obéerstveni, které Ceské
aerolinie na svych link4dch nabizi, zavisi na délce letu a typu letadla. Na kratkych a stfedné
dlouhych letech je servirovano studené ob&erstveni, na dlouhych letech teplé jidlo. CSA
serviruji jidla ¢eské i mezinarodni kuchyné a cestujicim na dalkovych letech ¢i klientim
cestujicim ve tfidé Business, popt. v Economy Premium, umoziuje vybér a rezervaci jidla
pfedem dle potifeb a specidlnich pozadavkl. Tuto moZnost nemaji cestujici v Economy
na kratkych a stfedné dlouhych tratich. Pocatkem roku 2009 byla v ekonomické tiid¢ také
omezena nabidka alkoholickych néapoji. Jako alternativu CSA nové nabizi moZnost
dokoupeni obcCerstveni — jedna se o rtizné druhy alkoholickych ndpoji a rtiznych chutovek.
Zatimco obcerstveni ve tfidé¢ Business je servirovano na porcelanovém nadobi, cestujici
ve tfidé Economy, kromé teplych jidel, dostavaji své obcerstveni v ,papirovém servisu®
s logy spolecnosti.

Cestujict, kteti si zakoupili své letenky do Business tfidy mohou béhem letu vyuZzivat i dalSich
vyhod — po nastupu do letadla obdrzi na uvitanou ,,Welcome dring*“, sedi v pohodlnéjsich

sedackach, je jim nabizen denni tisk, na dalkovych letech maji moznost vybéru filmd.
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Vybér filmi ve tiidé eknomocké neni mozny, nabidka je neaktudlni a audiovideo systém
zastaraly.

Specialni pozornost je v€novana také détem, pro které jsou nachystany malé darky. Dulezita
jsou hlaSeni a informovanost cestujicich béhem letu, kterd zajistuji vedouci kabiny a piloti
letadel. V nové pofizenych letadlech maji cestujici k dispozici také obrazovky, na kterych

mohou svij let sledovat.

2.2.5 Profesionalita personadlu

Sougasti produktii, které CSA svym zékaznikiim nabizi a poskytuji, jsou také lidé. Pravé
zaméstnanci mohou silné ovlivnit spokojenost cestujicich. Ceské aerolinie v ramci vycviku
svych cestujicich vénuji velkou pozornost tréninku komunikac¢nich dovednosti a to nejen
u letového ale i ostatniho personalu.

V roce 2001 piistoupily Ceské aerolinie k ,,Charté sluzeb pro cestujici v letecké dopravé®,
ktera byla vytvorena leteckymi spolecnostmi v Evrop¢. Jde o systém pravidel zahrnujicich 14
oblasti standardii sluzeb, napt. uznani vySe jizdného po zaplaceni, urychleni odbavovani
cestujicich, v€asné doruCovani zavazadel, poskytovani prodejnich a provoznich informaci a
podminek piepravy nebo nabizeni asistence cestujicim se snizenou moznosti pohybu.
Dodrzovani nastavenych standarda sluzeb je pravidelné kontrolovano prizkumy nezavislych
agentur pomoci tzv. tajnych zédkaznikl. Tyto prizkumy zahrnuji komplexn¢ vSechny aktivity,
kterymi musi zékaznik projit, rozhodne-li se cestovat — tedy od pocatecnich informaci a

rezervace letenky az po samotny let.

2.2.6 Letadla

CSA ma ve své flotile 51 letadel. Flotila je tvofena letadly od tfech vyrobcii — Airbus, Boeing
a ATR. Na kratkych trati jsou vyuzivana turbovrtulova letadla typu ATR 42 a 72, na stfednich
tratich stroje typu Boeing 737-500 a 737-400 a letadla typu Airbus jsou vyuZivana na stfedni
a dalkové lety. CSA vlastni letadla Airbus 310. 319. 320 a 321.

Vzhledem k rozsahle obnové letadlového parku v poslednich letech je flotila CSA moderni a
bezpecna, primérné staii letadel je priblizné 8-9 let. Vyjimku tvoii pouze letadla Airbus 310
uréena na dalkové lety. V soucasné dobé vlastni CSA &tyti dalkova letadla typu Airbus 310.
Dvé z téchto letadel jsou vSak pronajata jinym dopravciim v rdamei ACMI pronajmu (Aircraft-
Crew-Maintenence-Insurance, tedy spoleéné s letadlem zajist'uji Ceské aerolinie najemci také

posadku, vybaveni a pojiSténi stroje) a pro své pravidelné lety vyuziva pouze dvou letadel.
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Vybaveni kabiny letadel je u novych letount moderni a ladéno do piijemnych barev, doplitky
jsou pak v barvach spolecnosti. Také audiovizudlni moznosti v novych letadlech Airbus jsou
dobré, vybava v letadlech Aribus 310 je jiz zastarald. Rozmisténi sedadel a rozdéleni kabiny
odpovida ucelu vyuziti letadel; napt. letadla ur€ena pro charterové lety nejsou rozdélena

na business a travel tfidu, sedadla jsou umisténa s mensimi rozestupy.

2.2.7 Rezervacni, informacni a poradenske sluzby

Ceské aerolinie nabizi tfi zplisoby rezervace a koupé letenky. Kancelafe a zastoupeni CSA
poskytuji kromé rezervacnich sluzeb také dalSi informace spojené s cestou — informace
o podminkach tarifi, moznosti zmén zakoupenych letenek, informace o piepravnich
podminkach, moznosti spojeni do riznych destinaci, informace o letovych fadech i vSeobecné
informace tykajici se letecké dopravy. Zalezi na klientech, kterd moznost jim nejvice
vyhovuje:

= Kancelae CSA — jedna se o klasické ,,kamenné“ kancelafe nebo prepazky na letisti,
kde si cestujici mohou osobné letenky rezervovat, zakoupit (platba je mozna
v hotovosti v mistni méné ¢i kreditni kartou) a ziskat pottebné informace ke své cesté
nebo vSeobecné informace o letecké doprave.

= Kontaktni centrum CSA — hlavni informadni a poradensky kanal a jedno
z prodejnich mist CSA. 24 hodin denn&, 7 dni v tydnu jsou na bezplatnych nebo
placenych linkach klientim CSA k dispozici kvalifikovani operatofi hovoiici sedmi
svétovymi jazyky. Kontaktni centrum slouZi nejen zikaznikiim volajicim z Ceské
republiky, ale pfimo obsluhuje také klienty z dalSich patnécti zemi (napf. Némecko,
Velka Britanie, Spanélsko, Italie ¢i USA) a v tzv. rezimu over-flow i z dal$ich zemi,
kde ma CSA své zastoupeni. Pracovnici kontaktniho centra mohou zajistit vystaveni
letenek v platnych ménach zemi, odkud je zdkaznik kontaktoval, béhem pracovni
doby konkrétniho zastoupeni CSA, nebo kdykoliv v CZK.

* On-line — IBS (Internet Booking Systém) - internetovy rezervacéni systém, je dnes pro
leteckého dopravce nezbytny. Také CSA umozituji svym klientim rezervaci a koupi
letenek on-line. Podminkou je vSak okamzita uhrada kreditni kartou (ostatni prodejni
mista umoziuji bezplatnou rezervaci), na druhou stranu je zde nizsi servisni poplatek
a v nékterych zemich jsou tyto sluzby od servisnich poplatkli osvobozeny uplng.
Na rezervacni systém je také napojena moznost kontroly rezervaci a nasledné
1 odbaveni on-line. Veskeré informace spojené s leteckou piepravou jsou také

k dispozici na webovych strankach CSA www.csa.cz nebo www.czechairlines.com.
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Kromé¢ vyse uvedenych moznosti si mohou zékaznici zajistit letenky na let CSA a informace

s tim spojené u svych tour operatort, cestovnich kancelaii a agentur.

2.2.8 Elektronicky ticketing

Elektronické letenky jsou dnes nejvyhodnéj$im a nejbéznéjSim zpisobem vystaveni letenek.
CSA elektronicky ticketing nabizi jiz vice nez dva roky a od &ervna 2008 na své lety
vystavuje prioritné pouze elektronické letenky. SpoleCnost mad uzaviené interliningové
dohody a smlouvy o elektronickém ticketingu s vétSinou svych partnerti, coz umoziuje
vystaveni ,.e-ticketdi téméf na vsechny lety, které lze pies prodejni mista CSA zakoupit.
Ceské aerolinie se touto sluzbou vyrovnaly vyznamnym leteckym dopravetim nejen v Evropé,
ale také v USA, kde elektronicky ticketing funguje jiz vice nez deset let.

Elektronické letenky jsou plnohodnotnym piepravnim dokladem, ktery pln€ nahrazuje
klasické papirové letenky. Hlavni vyhodou je rychla dostupnost a snadnd manipulace
s letenkou. Cestujici si mohou svou elektronickou letenku rezervovat osobné, telefonicky ¢i
po Internetu a platba, krom¢é moznosti tthrady v hotovosti ¢i kreditni kartou na nékterém
z prodejnich mist CSA, miize probéhnout i po telefonu pii vyuziti sluzeb Kontaktniho centra
CSA, popt. on-line pii vyuziti internetového rezervaéniho systému. Upfednostituje-li tedy
zakaznik vytizeni nalezitosti spojenych s rezervaci a koupi letenky bez osobniho kontaktu ¢i
Gidasti v kancelaiich CSA, miize si vie zajistit z pohodli domova nebo kancelafe. Také zmény
e-letenek nevyzaduji pfimou Ucast zakaznika — vSe je mozné vyfiidit telefonicky a ptipadnou
uhradu za zménu letenky opét provést kreditni kartou po telefonu.

Pii koupi elektronické letenky je cestujicim automaticky odesldana elektronicka letenka
na emailovou adresu (na zadost zdkaznika Ize zaslat také faxem, popt. postou). Cestujici tak
ziskaji vSechny potfebné informace, aniz by museli letenky osobné vyzveddvat. Vzhledem
k tomu, Ze e-letenky existuji pouze v rezervacnich a odbavovacich systémech, nedochdzi
k jejich ztrat€ a lze je snadno dohledat. Elektronické letenky také umoziiuji odbaveni on-line,

¢imz se zdkaznici mohou vyhnout ¢ekani na odbaveni na letisti.

2.2.9 Vernostni programy

Ceské aerolinie svym klientim nabizi ti, respektive &tyfi vérnostni programy a &lenstvi tak
mohou vyuzit individudlni cestujici i firmy. Program OK Plus umoziiuje vyuZzivani
specialnich vyhod cestujicim, ktefi pravidelné vyuzivaji sluzeb Ceskych aerolinii. Za lety
s CSA a ostatnimi dopravci aliance Sky Team a také za vyuZiti sluZeb neleteckych partnerti

programu (hotely, autopijovny, kreditni karty, Datart apod.) sbiraji ¢lenové mile, které
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mohou Cerpat na bonusové letenky, nadvéhu zavazadel, ptevedeni do vyssi cestovni tfidy, lety
balonem a dal$i vyhody. Nové byla zavedena také moznost koup€ mil ¢i pfevodu mil mezi
jednotlivymi Gcty ¢lenli programu.

Program OK Plus Corporate je uréen malym a stiednim firmam. Clenstvim v tomto
programu ziskavaji vyhody nejen firmy ale také jejich zaméstnanci. Na firemni et se
piicitaji body za lety provozované spolecnosti CSA, které uskuteénili zaméstnanci firmy.
Sprava firemniho G¢tu je mozna pies Internet a body Ize vyuZzit na bonusové letenky. Jsou-li
zaméstnanci zaroven €leny programu OK Plus, mohou si za ,,sluzebni lety nacist mile i na
vlastni ucet.

Ceské aerolinie maji také vérnostni/motivaéni program pro manaZery a prodejce IATA
agentur, kteti mohou ziskané body také vymeénit za bonusové letenky, povyseni do cestovni
fidy Business a dal$i vyhody. Tento program se nazyva OK Plus Partner.

Jetsters Club je vérnostni program urCeny pro nejmladsi cestovatele. Také déti mohou
ziskavat odmény za lety na palubach letadel CSA. Po piihlaseni do programu dostanou déti
sviyj Jetsters pas, do kterého postupné ziskavaji body, ale také podpisy pilotil, a s rostoucim

poctem bodu roste i jejich hodnost.

2.2.10  Doplikové a specialni sluzby

Kromé vyse uvedenych produktii a sluzeb poskytuje CSA jesté dalsi doplitkové a specialni
sluzby, které dotvari celkovy nabizeny produkt. Jedna se napf. o tyto sluzby:
= Fly Taxi - pro cestujici v Business Premium zajistuji CSA dopravu na a z leti§té Praha
— Ruzyné¢ zdarma.
* Internet Check-in - moznost odbaveni s e-letenkou pies Internet nejen pro odlety
z Prahy.
= Baleni zavazadel — cestujicim pravidelnou linkou CSA z Prahy jsou zdarma balena
zavazadla do ochranné folie.
= Pojisténi — pii rezervaci pres Internet si mohou cestujici také zajistit cestovni pojisténi.
* Dokoupeni sluzeb — moznost zakoupeni vstupu do VIP salonku na letisti Praha —
Ruzyné ¢i dokoupeni piepravy zavazadel prevysujici volny limit na odbavovacich
prepazkach.
= Parkovani na leti§ti v Praze — zacatkem kvétna 2009 zaéne CSA nabizet novou
sluzbu — parkovani na letiSti v Praze za zvyhodnénou cenu.

= Létani beze strachu — kurz pro cestujici, kteti pottebuji s [étdnim pomoci.
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V ramci specialnich poZadavkid zajistuji CSA pro své klienty dalsi sluzby — pieprava
cestujicich za zvlastnich podminek (déti ve véku do dvou let, nedoprovazenych déti,
téhotnych Zen, VIP cestujich), servis pro VIP cestujici, asistence cestujicim s omezenou
moznosti pohybu ¢i cestujicim, kteti potfebuji pomoci zjinych divodi (napt. jazykova
nevybavenost), prepravu zavazadel zvlastni kategorie (zvifata na palubé a v nakladovém
prostoru, sportovni vybaveni, nadmérné zavazadla nebo nebezpecné zbozi) a samoziejmosti je

informovanost a asistence cestujicim pii provoznich nepravidelnostech.
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3 Navrh optimalni Kkombinace produktu a

vytvoreni produktového portfolia

3.1 Zhodnoceni souc¢asného stavu

Ceské aerolinie maji svou siti linek velmi dobie pokrytou Evropu. Spojeni zajist'uji do vétsiny
hlavnich mést. Rozsituji své spoje na vychod a blizky vychod. Spojeni ptfes Atlantik byla
v poslednich letech zredukovéana na lety do New Yorku, letist¢ JFK, a lety do kanadského
Toronta pouze v letnich mésicich. Spojeni do USA a Kanady jsou tak zajiStovédna
v navaznosti na uvedené linky ve spolupréaci s partnery CSA, popf. s moznosti pfestupu jiz
v Evropé. Pravidelné linky operované CSA jsou doplitované dal§imi spoji v ramci aliance Sky
Team a dalSich dohod mezi leteckymi spolecnostmi, pfedevsim formou code-sharovych linek.
V ramci prav letového fadu CSA ptizpiisobuji svou nabidku poptavcee cestujicich.

Podle metodiky AEA se zpozdénim menS$im neZ 15 minut (parametr ,,odlet na ¢as*) obsadily
Ceské aerolinie na zebiitku 26 zemi v roce 2007 prvni misto. V roce 2003 byly jesté dvacaté,
o rok pozdégji jiz Sesté a roku 2006 obsadily druhé misto. Spolehlivost a piesnost leti a
nabidka destinaci je ocenéna také cestujicimi. Svéd¢i o tom vysledky v hodnocenich World
Airlines Awards, Official Airline Guide a anketa amerického magazinu Business Treveler.
Na obrazku ¢&. 6 je rozepsano potadi CSA mezi dopravci v AEA v jednotlivych mésich a

celkové za rok 2007.

Obr. €. 6 Vyvoj potadi v pravidelnosti odletl na ¢as za rok 2007
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Zdroj: Internet Ceské aerolinie, a.s. [online]
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Pocet piepravenych cestujicih Ceskymi aeroliniemi v poslednich letech prudce stoupal,
ke zpomaleni rastu doslo az v poslednich tiech letech. Pocet piepravenych cestujicich vzrostl
1 vroce 2008, prestoze posledni Ctvrtleti tohoto roku bylo jiz ovlivnéno dopady celosvétové
enomické krize. Za prvni tfi Ctvrtleti roku 2008 rostla pfeprava o 4,9 %, v zafi se jiz
projevoval pokles poétu cestujicich a v listopadu a prosinci CSA prepravily o 8,7 %, resp.
o 7,4 % cestujicich mén& neZ v predchozim roce. Celkové se v roce 2008 CSA piepravilo
5626 000 cestujicich a celkovy pocet piepravenych cestujicich se tak zvysil o 2,4 % oproti
pfedchozimu roku. Na pravidelnych linkdch doslo ke zvySeni o 1,8 % a na charterovych
letech bylo ptepraveno o 6,1 % cestujicich vice nez v roce predchozim. Vyvoj za poslednich

devét let je znazornén graficky na obrazku €. 7.

Obr. &.7  Vyvoj poétu piepravenych cestujicich Ceskymi aeroliniemi
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Prestoze pocet piepravenych cestujicich v poslednich letech stale stoupd, vyuZziti nabizené
sedackové kapacity ma klesajici tendenci. Celkové vyuziti sedackové kapacity (Seat Load
Factor), tedy na pravidelnych i charterovych linkach, bylo v roce 2007 68,4 % a v roce 2008

67,1 %. Vyvoj vyuziti sedackové kapacity v procentech je vyjadien graficky na obrazku €. 8.
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Obr. ¢&. 8  Vyuziti sedackové kapacity letadel CSA
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Cenové balitky, které byly piedstaveny Ceskymi aeroliniemi jako piehledna nabidka
poskytovanych produktti, zjednodusily orientaci ve velkém mnozstvi tarifii, jejich podminek a
vyhod. S timto krokem také CSA zjednodusily svou tarifni strukturu, ktera byla velmi slozita
a pro zékaznika nepochopitelna a matouci. Cenové balicky také zahrnuji informace
pro klienty vérnostniho programu OK Plus, které se vazi kjednotlivym produktim.
Nevyhodou je definice tarifnich podminek jednotlivych skupin, kterd obCas neodpovida
podminkam vSech knihovacich tfid (tarifiim) zafazenych do cenového balicku a stava se tak
zavadéjici informaci.

Zménou cenové strategie, ktera zavisi na urovani postaveni CSA na jednotlivych trzich a
cestujicich v pravidelné ptepraveé. Tuto zménu struktury Ize sledovat jiz od roku 2007, kdy
ke zménam v cenové strategii doSlo. Nasledujici graf na obrdzku ¢. 9 vyjadfuje meziro¢ni
procentudlni zménu struktury cestujich za rok 2007, ze které je patrné zvySeni poctu
cestujicich za vys$i ekonomické tarify a cCasteCné také v business tfidé a sniZzeni poctu

cestujicich za nejlevnéjsi jizdné.
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Obr. €. 9 Mezirocni zména struktury cestujich za rok 2007
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Zdroj: Internet Ceské aerolinie, a. s. [online]

Klasicky zptsob odbaveni cestujicih na letisti je rozsifen o moznost internetového odbaventi,
které mohou cestujici vyuzit na vétsSinu destinaci a to v obou smérech. Z bezpecnostnich
divodi a prisnéjsi kontroly cestovnich dokladd jsou vyjmuty lety do USA, Kanady a Tel
Avivu. Vzhledem k zvySujicimu se vyuziti odbaveni pfes Internet zrusily CSA sluzbu
»Odbaveni pies telefon”, kterd umoznovala klientim, ktefi cestovali pouze s pfiru¢nim
zavazadlem, odbaveni na zakladé telefonatu. CSA zatim nenabizi svym zakaznikiim moznost

odbaveni pies letistni kiosky, jak je obvyklé na zahrani¢nich letistich.

Dne 15. ledna 2009 vstoupil v platnost novy systém vypoctu plateb za nadvahu zavazadel.
CSA timto krokem zpfehlednily a zlevnily platby za nadvahu zavazadel na letech
provozovanych Ceskymi aeroliniemi. Cena se jiz neuréuje konkrétnim procentem z tzv. IATA
tarifii, coz bylo zejména pro cestujici nesrozumitelné, ale destinace jsou rozdéleny do tfi
pasem, kde cena ¢&ini 300,-, 600,- ¢ 900,- CZK za 1 kg nadvahy. CSA i nadale piepravuji
do urc¢itétho hmotnostniho limitu zavazadla bezplatné. Zavazadla s vy$§i hmotnosti nez je
tento limit prepravuje piiblizné 5-10 % cestujicich CSA. Ti mohou nové k platbé

za nadstandardni sluzby zaplatit také pfimo na odbavovacich piepazkach na letisti v Praze.
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Sluzby na palubach letadel Ceskych aerolinii zfistavaji na vysoké trovni. Tyto sluzby ocefiuji
také sami cestujici, ktefi v anketé¢ amerického magazinu Business Treveler kladné hodnotili
servis na palub¢€ a nova menu.

Zacatkem roku 2009 doslo v ramci palubniho servisu k dal§im zménam — zdkladni nabidka
obcerstveni v ramci ceny letenky byla rozsifena o moznost dokoupeni alkoholickych népoji a
chutovek v ekonomické tfidé. Tato dopiikova sluzba byla zavedena na zaklad¢ prizkumu
u cestujich, kteti by radi v ekonomické tfidé méli moznost SirSiho obcerstveni. Naopak
nabidka alkoholickych napojl v zdkladnim servisu ekonomické tfidy byla omezena na jedno

pivo k jidlu.

CSA vyuziva étyfi hlavni distribuéni cesty pro prodej svych sluzeb — zékaznici si mohou
letenky rezervovat, zakoupit a ziskat potiebné informace prostfednictvim vlastnich kancelafi
CSA, dale vyuzitim sluzeb Kontaktniho centra CSA, na webovych strankach CSA a
prostiednictvim internetového rezervacniho systému ¢i pfes cestovni agentury a kancelare.
Ptestoze v poslednich letech roste objem prodeje letenek pres Internet a Kontaktni centrum,
pravé agentury stile ziistavaji nejvyznamngj$im prodejnim kanilem. V Ceské republice
dosahuji prodeje letenek Ceskych aerolinii prostiednictvim agentur 75 %. Internetového
prodeje vyuziva asi 10 % cestujicich a zbyvajici prodeje jsou uskute€nény prostfednictvim
Kontaktniho centra CSA nebo v né&které zpobodek. Graf na obrazku &. 10 vyjadiuje
procentuelni podily jednotlivych distribuénich kanali na celkovych vynosech CSA za rok

2007.

Obr. ¢. 10 Podil distribu¢nich kanalt
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Zdroj: Internet Ceské aerolinie, a. s. [online]
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Se zavedenim elektronického ticketingu se rozsitily Ceské aerolinie moznosti pro cestujici.

Rezervace a koupé¢ letenky jiz neni vdzéna na osobni navstévu v nékterém z prodejnich mist
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Ceskych aerolinii. Veskeré procesy spojené se zafizenim cesty mohou cestujici vykonat
telefonicky prostfednictvim Kontaktniho centra, které je dostupné 24 hodin denné, nebo

po Internetu (s vyjimkou zmén letenek — ty zatim nejsou on-line mozné).

Vérnostni program Ceskych aerolinii OK Plus pfinasi ¢lentim fadu vyhod. Zakaznici ocefiuji
zejména ,,cenu’ tzv. bonusovy letenek, které mohou uhradit svymi milemi. Potfebny pocet
mil je niz§i nez u vérnostnich programi jinych dopravcii. Dalsi vyhodou je neomezené vyuziti
mil, je-li Gcet Clena aktivni, tedy dojde-li k pohybu na G¢t¢ minimélné 1x za 24 mésict.
Clenové jinych vérnostnich programil mohou mile erpat omezeng, napf. v ramci jednoho
roku. CSA se ¢astedné piiblizily témto pravidlim, kdyZ od 1. dubna 2009 zavedly pravidlo
minimalniho pohybu na OK Plus uc¢té alespont 1x za dva roky. V piipad€ nedorzeni tohoto
pravidla mile expiruji. Zajem o nadstandardni servis, na ktery maji narok drzitelé prestiznich
karet (stfibrnych, zlatych a platinovych), potvrzuje také zvysujici se pocet ¢lent s témito
kartami. Za rok 2008 se pocet ¢lenli programu OK Plus zvysil o 28 %. Také pocet ¢lent
vérnostniho programu pro firemni zdkazniky OK Plus Corporate stile roste. Vyvoj poctu

¢lenti vérnostnich programt za roky 2005 — 2008 vyjadtuji grafy na obrazcich €. 11 a 12.

Obr. €. 11 Vyvoj poctu ¢lent vérnostniho programu OK Plus
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Obr. €. 12 Vyvoj poctu ¢lent vérnostniho programu OK Plus Corporate
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3.1.1 Urovné produktu CSA

Ceské aerolinie nabizi a poskytuji svym klientim nejen zakladni sluzbu, tedy leteckou
piepravu osob a jejich zavazedel a s tim nezbytné souvisejici sluzby, ale také tfadu dalSich
doplitkovych sluzeb, které zvySuji troven zadkladniho produktu. Jednd se o sluzby piimo
souvisejici, které jsou poskytnuty kazdému cestujicimu (napf. odbaveni a informacni servis,
obcCerstveni na palubg), o sluzby plynouci z typu zvoleného produktu (specidlni urychlené
odbaveni pro business cestujici, VIP salonek na letisti, vyssi limit pro pfepravu zavazadel,
pieprava na a z letisSté v Praze zdarma), ale také o sluzby, které si cestujici mohou dokoupit
nezavisle na typu jiz pofizené letenky (obcCerstveni na palubé nad ramec zdkladniho servisu
v ekonomické tfidé, vstup do VIP salonku, nadvaha zavazadel, cestovni pojisténi) nebo jsou
poskytovany zdarma jako jakysi bonus cestujicim CSA (baleni zavazadel na letiiti v Praze).

Z pohledu nabidky jsem produkt nabizeny Ceskymi aeroliniemi vyjadfila v nékolika

urovnich, jak zndzoriiuje tabulka €. 2.
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Tab. &2 Urovei produktu CSA

Urovei produktu Sluzby

Zakladni produkt Pieprava cesujicich a jejich zavazadel

Sit’ linek CSA, bezpeénost a piesnost letll, obsluha
v letadle a palubni servis, obcerstveni na palubg,
Ocekavany produkt pohodIné odbaveni, prodejni mista, informacni a
poradensky servis, elektronicky ticketing

24 hodinovy servis pro zdkazniky (Kontaktni
Rozsiteny produkt centrum), Internetové odbaveni, vé€rnostni programy,
pieprava zavazadel nad volny limit, specialni sluzby

Fly Taxi, Fast Track, baleni zavazadel, cestovni
Potencialni produkt pojisténi, zvyhodnéné parkovani, rozsifené
obCerstveni na palubé¢, letenky v akcich

Zdroj: autor

3.1.2 Srovnani CSA s partnery ze SkyTeamu

Letecka aliance Sky Team pravidelné ovétuje spokojenost zdkaznikli aerolinii sdruZzenych
v tomto spoleCenstvi s ohledem na benefity, které aliance cestujicim ptinasi. Prizkum
(SkyTeam Aliance Customer Satisfaction Survey) je zajistovan dotazniky, které jsou
distribuovany na palubach letil aliance Sky Team, a je zpracovavan na pololetni bazi. Udaje
dale uvadéné vychazi z vysledki za obdobi fijen 2007 — biezen 2008.
Cestujici v hodnoceni sluzeb vyuzivaji bodové hodnoceni od 1 do 5, kde ¢islo 5 je nejvyssim
bodovym hodnocenim. Hodnoceni na trovni 4,5 az 5,0 je povazovano za velmi dobry
vysledek, hodnoceni 3,0 a méné naopak za velmi slaby vysledek.
Z vysledku prazkumu vyplyva, ze Cesti cestujici maji vysoké povédomi o existenci aliance
SkyTeam, v priméru 78 % cestujicich zna ¢&i vi o alianci pfed svou cestou. Klienti Ceskych
aerolinii patii mezi nejvice spokojené s benefity a moznostmi, které¢ jim SkyTeam pfinasi.
Celkem 34 % zakazniki CSA je sbenefity velmi spokojeno a 42 % spokojeno.
Nejspokojensjsi jsou klienti spole¢nosti AeroMexico, které¢ v bodobém hodnoceni ziskalo
celkem 4,13 bodi, CSA na druhém misté dosihly urovné 4,07 bodi. Nejméné spokojeni
s benefity SkyTeamu jsou zdkaznici spole¢nosti Aeroflot s 3,77 body a Alitalia s 3,76 body.
= it linek, resp. pocet destinaci dostupnych v ramci aliance,

= moznost odbaveni az do cilové destinace a
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* moznost ziskavani mil za lety se vSemi ¢leny SkyTeamu a jejich nasledné vyuziti opét

v ramci celé aliance.
Pro cestujici v business a prvni tfidé jsou pak velmi dileZzité:

,Priority Check-in“ umoziujici rychlé, prioritni odbaveni na specialnich piepazkach

na letisti a

,Priority Boarding®, ktery umoziuje ptednostni nastup do letadla.
Klienti Ceskych aerolinii jsou velmi spokojeni se servisem na palubach dalkovych letd. Jak je
patrné z obrazku €. 13, kladné sluzby hodnoti jak cestujici v Business tfid¢ tak v ekonomické
ttide, kteti svou spokojenost vyjadrili 4,68 body, resp. 4,54 body. Spokojenost cestujicich
na kratkych letech je nizsi. Cestujici business tfidy je ohodnotili na 4,57 bodu (¢tvrté misto
mezi Cleny aliance) a v ekonomické tfidé na 4,45 bodl, coz odpovidd tretimu mistu

za spole¢nostmi Korean Air a Aeroflot.

Obr. &. 13 Spokojenost klienttt CSA na dalkovych linkach

Q22-1 Overall satisfaction with the Long Haul in-flight experience:

analyzed by Operating Airline and Class.
First/Business Class passengers tend to be more satisfied than Economy Class passengers with the Long haul in-
flight experience. However, satisfaction levels differ significantly between airlines: among First/Business Class

passengers, Czech Airlines obtains the highast score, whereas Alitalia and AeraMexico are rather detached, Among
Economy Class, Korean Air is the Ieadins airline and Alitalia obtains the lowest score.
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V hodnoceném obdobi byly velice kladné hodnoceny sluzby Kontaktniho centa Ceskych

aerolinii, kterému zakaznici ud¢lili 4,57 bodd, pricemz celych 64 % klientt uvedlo, ze je se
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sluzbami velmi spokojeno. V kategorii spokojenosti s rezervacnim servisem po telefonu tak
dosahlo Kontaktni centrum CSA prvenstvi, na druhém misté dle bodového hodnoceni
skoncilo call centrum spole¢nosti Korean Air a na tfetim Notrhwest. ZkuSenost s webovymi
strankami a on-line rezervaénim systémem hodnotili klienti CSA 4,26 body (43 % velmi
spokojeno), coz odpovida Sestému mistu mezi ¢leny SkyTeamu. Nejvice spokojeni jsou
klienti spolecnosti Korean Air — 4,41 bodt a 51 % velmi spokojenych zdkaznikl. Spolecnost
Air France dosahla 4,27 bodl a je v Zebticku tésné nad CSA, za které se fadi AeroMexico
s 4,25 body.

V zadném ze sledovanych ukazatelii nebyly Ceské aerolinie hodnoceny pod troveii 4 bodu.
Ze zavéru pruzkumu vyplyva, Ze k velkym zméndm urovné poskytovanych sluzeb v tomto
hodnoceném obdobi oproti pfedchozimu nedoslo, nicméné na zdklad¢é vysledkl prizkumu
mohu Fici, Ze CSA si nadale udrzuji spokojené zakazniky a dle jejich hodnoceni poskytuji své

sluzby na dobr¢ trovni a to i z pohledu srovnani s ostatnimi ¢leny aliance SkyTem.

3.2 Vychozi body pro sestaveni portfolia produkti a sluzeb

Z analyzy sluzeb a produktu nabizenych Ceskymi aeroliniemi v piechozich kapitolach mohu
z pohledu marketingu produktu vyvodit urcité pozitivni body a nckteré rezervni oblasti.
Dilezitym kritériém je vnimani trovné sluzeb cestujicimi, ktefi s CSA 1étaji. Pohled
zakaznika a stupen uspokojeni jeho potieb je zakladem pro stanoveni kvality. S ohledem
na provedené pruzkumy zjiStujicich troven sluzeb poskytovanych leteckymi spole¢nostmi
mohu konstatovat, Ze spole¢nost Ceské aerolinie je cestujicimi vniména velmi pozitivné.
Mezi kladn€ hodnocené sluzby patii zejména:

= sit’ linek (vlastni 1 ve spolupraci s dalSimi ¢leny aliance SkyTeam),

= pravidelnost letl (dle vysledki hodnoceni AEA),

= {roven sluZeba a servisu na palubach letadel CSA (véetné cateringu),

» pohodli v letadlech,

= specialni servis pro business cestujici (pfednostni odbaveni a rychly priichod letistém),

= internetové odbaveni on-line,

= doplnkové sluzby — bezplatna pieprava vozem taxi pro cesujici business tfidy a

bezplatné baleni zavazadel do ochrané folie pro cestujici na linkach CSA pii odletech

z Prahy.
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Mezi dalsi kladné body poskytovaného produktu 1ze uvést:

= vérnostni programy CSA, zejména pak vyhodné podminky a benefity pro &leny
programd,

= pramérné staii flotily CSA a jeji stale probihajici obnovu, diky niz ziskavaji cestujici
vetsi komfort (prostornéjsi kabina, vétsi ulozny prostor pro zavazadla nad sedadly,
moderni systémy zabavy, LCD obrazovky, aktualni informace o letu apod.) a zaroven
ma velky vyznam pro spolecnost i z pohledu ekonomického a ekologického (nové
stroje Airbus maji niz$i spotfebu paliva, niz§i naklady na tdrzbu, spliuji piisnéjsi
hlukové a emisni normy),

= 24-hodinovy servis pro klienty CSA (Kontaktni centrum a webové stranky s on-line
rezervacim systémem),

= dalsi doplitkové sluzby (cestovni pojiSténi, pfeprava zavazadel nad limit, moznost
dokoupeni nadvahy, vstupu do VIP salonku ¢i povySeni do business tfidy pfimo

na prepazce odbaveni, zvyhodnéné parkovani na letisti v Praze).

Piestoze v poslednich letech dochézi k obnové letadlové flotily CSA, probiha nahrada starych
stroji za nové zejména v ramci stfednétratovych letadel a letadel na kratké traté (stroje typu
Airbus 319 a 320 a ATR). Dalkova flotila je zastarald, coz ovliviiuje troven sluzeb a komfort
na palubé. Cestujici sice servis hodnoti kladné, ptesto jsou zde jisté aspekty, které mohou mit
na kvalitu negativni vliv. Jednd se napiiklad o prostor kabiny, rozméry sedadel a velikost
prostoru mezi nimi, velikost uloznych prostor, zastaralé zdbavni systémy apod. Zastarala
dalkova flotila také brani dalSimu rozsifeni nabidky vlastnich dalkovych linek.

V soucasné dob¢ vyuzivani Internetu je pro leteckou spolecnot velmi dilezity pln¢ funkéni
rezervaéni on-line systém. CSA umoziuje svym klientiim on-line rezervaci prosttednictvim
svého internetového rezervaéniho systému. Pravé stoprocentni funkénost on-line rezerva¢niho
systému a moznost rozsifeni nabidky sluzeb, které lze ptes tento systém objednat a zakoupit,
jsou velkou rezervou pro zkvalitiovani poskytovaného komplexniho produktu.

CSA vtuto chvili nabizi dva zpiisoby odbaveni — klasicky na odbavovacich piepazkach
na letiSti a on-line pfes webové stranky spolecnosti. Oproti jinym dopraveim v nabidce chybi
moznost samostatného odbaveni pomoci letiStnich kioskli nebo sms zpravou pies mobilni
telefon cestujicicho.

S nabidkou ptepravnich sluzeb déle souvisi vyuziti sedackové kapacity. Piestoze objem

prepavenych cestujicich ma stale vzrustajici tendenci, vyuziti letadel naopak klesa.
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3.2.1 Pruzkum potieb a priorit cestujicich

Pro ziskéani ptehledu nejCastéjSich potieb a piani zakaznikli v oblasti leteckych pfepravnich
sluZeb jsem provedla prizkum zaméfeny na zjiSténi hlavnich priorit, které si urcuji cestujici
pii vybéru leteckého dopravce, a sluzeb, které jsou pro né pii cestovani letadlem dulezité a
jejichz poskytovani muize ovlivnit vybér spole¢nosti pro planovanou cestu. Prizkum byl
proveden formou dotazniku, ktery je ptilohou této prace (viz ptiloha €. 1).

Vyhodnocenim odpovédi z celkového poctu 159 ziskanych dotaznikii jsem dospéla k zavéru,
ze pro cestujici je nejdilezitéjsi bezpecnost, cena letenky, palubni servis, kvalita sluzeb a
presnost leti. Dulezitost nepiikladaji cestujici napt. dennimu tisku na palub¢, dopravé na a
z letiste¢ ¢i dalSim doplitkovym sluzbam. Pii specifikaci sluzeb, které cestujici povazuji
za dulezité se jejich pozornost soustfedi pfedev§im na samotny let nezZ na souvisejici sluzby.
Rozdil ve vyctu dilezitosti sluzeb je pak samoziejmée ovlivnén i diivodem cesty — soukromé
cesujici zdkaznici se vice zaméfuji na palubni servis, naopak business cestujici mezi
nejdulezitéjsi znaky uvadeji Cas, presnost letll, moznost prace na palubé béhem letu.

Z prizkumu je také patrny rozdilny uhel pohledu pti definici sluzeb, které jsou pro cestujici
dilezité, a pfi sestavovani kritérii pro vybér leteckého dopravce. Zatimco v prvnim ptipadé
respondenti uvadéli palubni servis, kvalitu sluzeb, profesionalitu a pfijemnost personalu a
presnost a spolehlivost letl, v piipadé stanoveni kritéria vybéru spole¢nosti byla jiz na prvnim
misté cena a dale spolehlivost a bezpecnost letl. Procentuelni pomér odpovédi na tyto dvé

otazky jsem vyjadrtila graficky a je zndzornéno na obrazich ¢. 14 a 15.

Obr. €. 14 Sluzby dllezité pro cestujici pfi cestovani letadlem

®m O=statni (bezpetnost, Dﬁleiitust sluieb

limit na zavazadla, on-
line edbaveni, nakup
letenky on-line apod. )
11%
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odbawveni
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W Spravné a véasng
doruceni zavazadel
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O Fresnost letd, letovy
fad, véasné prestupy
10%

d Palubni =luZby
{obsluha, obéerstveni)
33%

B Profesionalita a

O Pohodli a gistota pfilemnost personalu
12% 16%

Zdroj: autor
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Obr. €. 15 Kritéria dilezita pii vybéru letecké spolecnosti

@ Cena letenky
32% Kritéria vybéru dopravce
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image
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Zdroj: autor

V casti dotazniku, ve které méli respondenti ocislovat poradi dilezitosti 18 uvedenych sluzeb
piimo souvisejicich s leteckou dopravou, zatadilo bezpecnost na prvni misto 83 respondentti
z celkovych 124 odpovédi na tuto otdzku. Lze tedy konstatovat, ze piiblizné 67 % osob
povazuje bezpecnost za nejdulezitéjsi hledisko pii uvazovani o letecké doprave.
Pti zohlednéni prvnich tfech pozic dileZitosti je to pak 87,9 %. DalSimi sluzbami, které se
z hlediska Cetnosti potadi fadily na prvni mista dileZzitosti, byla cena letenky a ptfesnost letl
(cenu na prvnich tfech mistech stupnice uvadélo priblizné 81 % dotazovanych a ptesnost letil
piiblizné 43 %, resp. 74 % spolecné s dotazem na letovy tad). V nasledujici tabulce €. 3 jsem
jednotlivé sluzby a produkty rozdélila do tfech skupin podle toho, jakou dulezitost jim

ptikladaji respondenti.

Tab. ¢.3 Dilezitost poskytovanych sluzeb v letecké piepravé dle cestujicich

Nejvice dulezité Stfedné dilezité Nejméné dulezité
sluzby a kritéria sluzby a kritéria sluzby a kritéria
Bezpecnost Spravné a v€asné doruceni Denni tisk na palubé
Cena zavazadel bez poskozeni Baleni zavazadel
Presnost letl Obcerstveni na palubé Dopliikové sluzby
Letovy tad a navaznost spoji | 24hod. servis pro zakazniky Sledovani audia-videa na
Standardy a kvalita sluzeb Image spole¢nosti palubé
Profesionalita personalu Limit na ptepravu zavazadel | Osobni kontakt v kancelari
Odbaveni na ptepazce zdarma
Doprava na/z leti§té zdarma

Zdroj: autor
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Mezi sluzby, které by cestujici dale radi uvitali pfi cestovani letadlem patii zejména moznost
pfipojeni na internet béhem letu, vyuziti telefonti (zejména pak na dalkovych letech) a
pronajem aut v cilové destinaci. Déle byly zmiflovany pozadavky na vétSi informovanost
cestujicich a to nejen o daném letu, ale také o cilové destinaci, moznostech dopravy do centra,
moznost ,,prohlidky* letadla, resp. jednotlivych cestovnich tiid jesté pred nakupem letenky.

Cestujici s détmi by uvitali néjaké zabaveni pro déti béhem cekani na letisti.

3.3 Navrh produktového portfolia

V dnesni dobé, jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, jsou sluzby nabizené leteckymi
dopravci velmi vyrovnané, zejména na evropském a americkém trhu, a to predevsim v oblasti
bezpecnosti provozu, distribuce sluzeb a servisem na letistich. Zakladni Groven produktu, tedy
letecka pieprava cestujicich a jejich zavazadel, je jasné dana pro vSechny dopravce. V otazce
jsou kli¢ové nasledujici nastroje konkurenc¢niho boje:

= it linek, jejiz kvalita je definovana poctem obsluhovanych destinaci, poctem

(frekvenci) leti do jednotlivych destinaci a nabizenym letovym fadem,

» dodrzovani letového fadu, tedy ptesnost leti,

= qroven sluzeb pii odbaveni a na palub¢ a

» rozsah doplitkovych sluzeb.
Na zadklad¢ provedené analyzy a vysledki prizkumi a hodnoceni poskytovanych sluzeb,
jejich urovné a také jejich vnimani z pohledu cestujicich véetné jejich pozadavkil ¢i ptani
dalsich sluzeb, mohu konstatovat, Ze sluzby poskytované spole¢nosti Ceské aerolinie jsou
zdkazniky vnimany a hodnoceny pozitivné. V oblasti kvality produktu ma CSA nékolik
konkuren¢nich vyhod:

= presnost letd,

" bezpecnost,

» kladn€ hodnoceny letovy fad a nabidka destinaci,

= profesionalita personalu,

* Urovei sluZzeb a obcCerstveni na palubé,

* vérnostni programy,

» on-line odbaveni cestujicich,

= sluzby zajistované Kontaktnim centrem CSA 24 hodin denné.

Cilem spolec¢nosti by tedy mélo byt tyto vyhody udrzet a dale rozvijet.
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S ohledem na jiz zjiSténé skute¢nosti navrhuji kombinaci produkti a sluzeb vyjadienou
produktovym portfoliem. Pii sestavovani navrhu jsem vychézela z aktudlni nabidky produkta
a sluzeb, ktera je, jak dokladaji zmiflované prizkumy, cesujicimi vnimana kladn¢, a zamétuji
se na moznost jejiho dalsiho vylepseni s cilem vyhovét pozadavkiim klientd CSA a ziskat
dalsi zédkazniky.

Pro nazev jednotlivych produkti jsem zachovala nazvy, které CSA pouziva v sou¢asné chvili
v ramci svych cenovych balickli. Nabizené sluzby jsou navazany pravé na typ letenky, kterou
si cestujici zakoupi a z toho plynoucich vyhod a podminek ptepravy. Jako soucast portfolia
jsem také zatadila produkt nazvany C4S (Click4Sky), tedy produkt, kterym Ceské aerolinie
nabizi letenky na svych linkach prostfednictvim modelu virtudlnich aerolinii s cilem lepsiho
vyuziti kapacity svych letadel.

poctu cestujicich. Bude-li jejich nabidka vSestrannéjs$i, mohou oslovit vice zdkaznikd a pfi
vyuziti své konkurencni vyhody - kvalité svych sluzeb a ptesnosti leti, pak mohou do svych
letadel ptildkat vice cestujicich 1 od konkurencnich spolecnosti a tim 1épe vyuZzit nabizenou
sedackovou kapacitu. Navrhované portfolio produktli jsem proto doplnila o specialni

produkty piimo zamétené na konkrétni typ cestujicich.
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Tab. ¢. 4

Navrh produktového portfolia

Uroven
produktu

Nazev produktu

Poskytované suzby Business [ o . | Economy|_ | Value cas Family | Last
Premium Premium y Special Ticket | Minute
Preprava cestujicih a jejich
ano ano ano ano ano ano ano ano

zavazadel

Zajisténi ubytovani v cilové
destinaci

Détsky koutek na letisti

:g PFepravni tfida Business Business | Economy | Economy | Economy| Economy| Economy| Economy,
© - CRTI B
< [Vahovy limit zapsanych
3
S |zavazadel 30kg 30kg 20kg 20kg 20kg 20kg 20kg 20kg
Vahovy limit kabinovych
zavazadel 18kg 18kg 12kg 12kg 12kg 8kg 12kg 8kg
Moznost zmény a refundace ano, ano, ano,
zdarma zdarma ne ne ne
letenky poplatek poplatek poplatek
‘2 |Obcerstveni na palubé ano ano ano ano ano ano ano ano
©
>
% Moznost volby specialniho jidla ano ano ano ne ne ne ne ne
S |Vvstup do salonku na letiti ano ano ne ne ne ne ne ne
Letovy fad a presnost letd
St "n);k P nabidka destinaci, spojeni, dodrzovani letového fadu, bezpecnost
Prednostni odbaveni ano ano ano ne ne ne ne ne
Urychleny priichod pasovou a ano ano ano ne ne ne ne ne
bezpecnostni kontorlou na letisti
>
[=
K ano ano ne ne ne ne ano ne
:ﬁ PFednostni nastup do letadla
,g Vérnostni pogramy ano ano ano ano ano ano ano ne
Vy$si benefity vérnostniho n N " N n n N n
programu ano ano ano e e e e e
Specialni telefonni linka ano ne ne ne ne ne ne ne
On-line zpusob odbaveni ano ano ano ano ano ano ano ano
Dalsi alternativni zpusoby
odbaveni (napf. pomoci kioskl
na letistich a pres mobilni ano ano ano ano ano ano ano ano
telefon)
Doprava na/z letisté zdarma ano ne ne ne ne ne ne ne
Baleni zavazadel do ochranné
. ano ano ano ano ano ne ano ne
folie zdarma
Cestovni pojisténi
Doplrikovy prodej obcerstveni
na palubé
E Dopliikovy prodej dal$ich sluZeb|moznost dalSiho dokoupeni téchto sluzeb:
N1 Y ™ iy e s s x
5 a) na odbavovaci pfepazce na letisti a platba kreditni kartou na misté
g Zvyhodnéné parkovani na letiti b) objednafmfm s[uiebvpfes konta’ktnl"centrum a platba ‘kre:ditni kartou po telefonu
% ZajiStani pljcent auta v cilove c) obj.edna}m' slu%eb pres web’cz\’/e stranky a platba krgdl?nl kartotvj. .
& ldestinaci d) objednani sluzeb v kancelaFich CSA a platba kreditni kartou &i v hotovosti

PFipojeni k internetu béhem letu

Moznost telefonovani béhem
letu

Zavisi na technologickych procesech a ovlivnéni bezpecnosti provozu

Zdroj: autor

Prvni dvé trovné produktu, tedy zékladni a ofekavany, povazuji za samoziejmé a sluzby

poskytované na téchto urovnich by mély byt vysoké kvality. Zatimco v€asnd a bezpecna
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pieprava cestujicich a jejich zavazadel je automaticky poskytovana vSem cestujicim, dalsi
nabizené sluzby jiz lze diferencovat s ohledem na rozdilné potieby a pozadavky jednotlivych
cestujicich a vysi jizdného, resp. produktu, ktery si zakaznik zakoupil.

Celkovou nabidku produktii jsem koncipovala tak, aby svou riznorodosti zaujala jak business
cestujici, pro které je dalezité pohodli, ¢as a servis vysoké kvality, tak bézné cestujici, ktefi
krom¢ kvality vnimaji i cenu, a zaroven 1 zakazniky, pro néz je cena, kterou za pirepravu
zaplati, prioritou a jsou ochotni vzdat se nékterych sluzeb. Produkty v kategorii ,,specialni*
jsou navrzeny s ohledem na specialni potteby urcitych skupin zakaznikl s cilem vytvofeni

konkurené¢ni vyhody.

Produkt Family ticket by mél oslovit ty cestujici, ktefi z divodu uspory zvoli jiny druh
prepravy, popf. s détmi cestuje pouze jeden dospély. Jedna se o zvyhodnény tarif po rodinu,
kterd by byla definovdna jako dvé dospé€lé osoby a minimalné jedno dité ve veéku do 10 let.
Zmeény letenek by byly umoznény za poplatek a cestujici by méli v rdmci ceny letenek narok
na sluzby na urovni zékladniho a ocekévaného produktu s vyhodou piednostniho néstupu
do letadla a moznost dokoupeni dalSich alternativnich sluzeb za poplatek.

Last minute produkt by mél zajistit plné vyuziti zbyvajici volné sedackové kapacity
jednotlivych linek. Letenky by byly prodejné pouze v dob¢ 5 hodin a méné¢ do odletu linky,
byly by plné restriktivni a bez ndvaznosti na vérnostni programy. Nabidka téchto letenek by
vychazela ze skuteCné obsazenosti linek a vyvoje knihovani v dobé tésné pied odletem.
Tim by bylo umoznéno zakoupeni letenky za vyhodnout cenu cestujicim, ktefi jsou
maximalné flexibilni pro datum a ¢as odletu a nemaji pozadavky na vys$si Groven sluzeb.
cesty a nejistota nabidky volného mista by mély zabranit negativnimu vlivu na prodej
ostatnich produkti a vyckavani zékazniki s nakupem letenek do posledni chvile pred
odletem.

Z pohledu business cestujicich a korporatni klientely navrhuji rozsiteni zvyhodnénych
tarifi, resp. podminek jiz vyuzivanych tarifii, jako jsou naptiklad sniZzené poplatky za zmény
rezervaci a letenek pro firmy, které asto vyuzivaji sluzeb CSA. Moznosti je zavedeni piimo
specidlniho tarifu pro tyto firmy jako samostatného produktu nebo zvyhodnéni podminek
letenek bézné pouzivanych tarifii.

Dal$im navrhem na zvySeni flexibility letenek pro ochodni cestujici je nabidka plné
otevicenych letenek, tedy bez nutnosti rezervace mista na konkrétnim letu predem, ale pouze

zakoupeni letenky na urcité smérovani za predem stanovenych podminek. Klient by tak
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zakoupil plné otevienou letenku na urovni produktu Business Premium nebo Economy
Premium a mohl by se dostavit k odletu bez ptedchozi rezervace, samoziejmé s tim rizikem,

ze na dany let jiz nemusi byt misto.

Na zaklad¢ informaci od rodict cestujicich s détmi bych dale navrhovala ziizeni détského
koutku s dohledem v prostoru letist¢. Rodice by tak mohli za poplatek svéfit své déti
do odpovédné péce, zatimco zatizuji odbaveni, které mize byt i zdlouhavé a s détmi narocné.
Dale by bylo vhodné ziidit n¢jaké zdzemi pro déti v tranzitnim prostoru, kde by si mohly
zkratit ¢as pfi ¢ekdni na nastup do letadla.

Pro zvySeni procenta vyuziti nabizené sedackové kapacity, krom¢ ziskani dalSich zdkaznikt
na zakladé vylepseni své nabidky sluzeb, by se CSA mélo zaméfit na efektivni kombinaci
letadel a dle vytizenosti jednotlivych linek vypravovat takové typy letadel, které svou

kapacitou budou nejlépe odpovidat zajmu cestujicich.
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4 Zhodnoceni navrhu portfolia pro zvySeni

konkurenceschopnosti

4.1 Konkurence Ceskych aerolinii

Ceské aerolinie se na leteckém trhu, resp. trzich, na kterych ptisobi, v konkuren¢nim boji
o zakazniky setkavaji jednak s konkurenty svého odvétvi na rovni soupeteni jednotlivych
dopraveli mezi sebou nebo vramci alianéni konkurence spole¢né se svymi partnery
SkyTeamu vici ostatnim alianénim sdruzenim a déle také s konkurenty z jinych dopravnich
odvétvi. Mezi konkurujicimi si leteckymi dopravcei dochdzi na zéklad€ jiz vytvofené a nové
rostouci poptavky k boji o nové zdkazniky a zarovei také k soupefeni na jiz existujicich trzich

a pii rozsifovani podili na téchto trzich.

Z pohledu odvétvové konkurence bojuje CSA o zakazniky se dvéma typy dopravcti, ktefi
pusobi na stejnych trzich. Jednak to jsou klasi¢ti linkovi letecti dopravci, ktefi se svou
nabidkou zaméfuji na zédkazniky ocekavajici vysoky standard sluzeb a poskytuji komplexni
servis, ktery kromé zajisténi kvalitni a bezpecné piepravy zahrnuje také informacni a
poradenské sluzby, péci o zdkaznika a nadstandardni sluzby. Tyto spolec¢nosti obvykle
vuzivaji strategie diferenciace (odliSnosti) se zaméfenim na vysokou kvalitu svého produktu a
zaroven na vysokou uroven servisu a doplnkovych sluzeb. Svou nabidkou se cilen¢ zaméiuji
pravé na klienty pozadujici kvalitni servis a vysokou uroven sluzeb. Mezi aerolinie
specializujici se na tyto klieny patii napi. Lufthansa ¢i British Airways. S rostouci konkurenci
na leteckych trzich ale 1 klasicti linkovi dopravci ptizpsobuji svou nabidku tak, aby vyhovéli
zmén¢ poptavky. Liberalizace letecké dopravy oteviela trh volné soutézi a i tradi¢ni aerolinie,
které¢ mivaly ¢i jeSté maji, n¢jakou formu statni podpory, jsou nuceny zvysovat efektivnost a
ménit své obchodni modely.

Druhou skupinou dopravctl, se kterou si Ceské aerolinie konkuruji, jsou nizko-nakladovi
dopravci, tzv. low-cost dopravci. Béhem poslednich let se vyrazné zvysil jejich podil na trhu
letecké piepravy a lze ocekavat, ze tento trend i nadale poroste. V Evropé ma tento typ
aerolinii velky potencial diky velké popula¢ni zékladn¢ se Sirokou kulturni diverzitou. Low-
cost letecké spolecnosti podléhaji urCité¢ dil¢i segmentaci — orientuji se na cestujici citlivé
na cenu. Posledni vyvoj vSak ukézal, ze i nizko-nakladové spolecnosti se zacinaji postupné

orientovat na business klientelu. Velké korporace cCasto vysilaji stfedni management
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na sluzebni cesty prostiednictvim téchto spolecnosti. Diivodem je diirazné Setfeni ve firmach
vyvolané hospodarskou situaci, ale také skutecnost, Ze se zvySuje pocet obchodnich partnera,
ktefi maji kanceléfe blizko letist’, kam nizko-ndkladové aerolinie 1étaji. Nejvyznamnéjsi low-
cost dopravci easylet a Ryanair maji 40% podil na objemu piepravenych cestujicich, kteti
s low-cost dopravci cestuji. Nizko-ndkladovi dopravci zatim nejsou plnohodnotnou
konkurenci pro tradi¢ni dopravce, jakymi Ceské aerolinie jsou, protoZe jimi nabizené sluzby

nejsou komplexni, nicméné sviij podil na leteckém trhu maji vysoky.

Cilem seskupovani dopravci v letecké aliance je dosazeni ekonomickych vyhod a posileni
ekonomické vahy a konkurenceschopnosti leteckych spolecnosti sdruzenych alianci. V ramci
alian¢ni spoluprace miize letecky dopravce rozsitfit svou nabidku sit€¢ a poctu destinaci a
zaroven poskytnout svym zdkaznikiim sluzby stejné urovné a vyhody, které poskytuje
na vlastnich linkdch. Alian¢ni partneti spolupracuji v oblasti koordinace letovych fadi a
harmonizace nabizenych kapacit na spole¢nych linkach, vyuzivaji sjednocené rezervacni a
odbavovaci systémy, spolupracuji v tarifni oblasti vytvafenim vyhodnych cen za podminky
letu s konkrétnimi aeroliemi. Vyhody plynouci ztéchto sluzeb jsou pak konkurenénim
nastrojem v boji o zakazniky s jinymi dopravci. Dal$Sim dtlezitym nastrojem jsou vérnostni
programy, které umoziuji clenim vzdjemné vyuzivani vyhod plynoucich z Clenstvi
ve vérnostnich programech jednotlivych spolecnosti aliance i na letech jinych alian¢nich
partnert. Clenstvi CSA valianci SkyTeam tak zvySuje jejich konkurenceschopnost

na leteckych trzich.

Pozemni doprava jako konkurence dopravy letecké nabyva na vyznamu na kratkych, popft.
sttedn¢ dlouhych vzdalenostech. Jednd se o silnicni autobusovou ¢i individudlni
automobilovou dopravu a také o zelezni¢ni dopravu. Dalo by se fici, Ze z izemniho pohledu
Ceské republiky je uloha letecké dopravy uvazovana spise jako mezinarodni, ale existuji i
cestujici, ktefi leteckou dopravu preferuji i na narodnim trhu. Rozhodujicimi hledisky
pii rozhodovani je Cas, ktery bude uvazovan rozdilné v riznou dobu dne ¢i tydne, déle cena

prepravy, ale také nabidka sluzeb a uroven ptepravy.

Pro Ceské aerolinie jsou dale konkurenci moderni komunikaéni systémy a informaéni
technologie. Vyznam a moznosti vyuziti téchto technologii rostou zejména v obdobi soucasné
svétové ekonomické krize, kdy velké mnozstvi firem pfistupuje k ptisnému snizovani nakladt

a to vede k omezovani poctu uskutecnénych cest. Potieba cest z diivodu komunikace klesa.
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4.2 Konkurenéni vyhody CSA

V oblasti kvality produktu ma CSA nékolik konkuren¢nich vyhod. Mezi konkurenéni vyhody
patfi napf. image spolecnosti, povédomi o spolecnosti, nebot’ obecné znamy brand v letecké
dopravé zajist'uje vyssi uspésSnost a vétsi zisk, nez mohou dosahovat spolecnosti, které si sviij
brand nevytvofily. Dals$i vyhodou je uroven poskytovanych sluzeb. Z vyzkumi vyplyva,
7e zékaznici jsou se sluzbami poskytovanymi Ceskymi aeroliniemi spokojeni a hodnoti je
jako vysoce kvalitni. Jedna se zejména o profesionalitu personalu, uroven servisu na palubé
letadel, uroven sluzeb poskytovanych cestujicim prostiednictvim Kontaktniho centra,
moznost on-line odbaveni a zdroveil oceiiuji dopliikové sluzby jako napft. baleni zavazadel
do ochranné folie, dopravu na a zletist¢ Praha — Ruzyné pro business klienty zdarma ¢i
doplitkkovy prodej obcerstveni na palubé. Kladné jsou hodnoceny také letovy fad, nabidka
destinaci a presnost lett.

Pro identifikaci trvalych nebo alespon dlouhodobych konkurenénich vyhod Ceskych aerolini

jsem pouzila analyzu SWOT.

4.2.1 SWOT analyza

Ukolem nasledujici SWOT analyzy je uréeni silnych a slabych stranek nabizeného produktu a
zarovei uréeni piileZitosti a hrozeb na leteckém trhu &i trzich, na kterych Ceské aerolinie

pusobi.

Tab. &.5 SWOT analyza spolecnosti Ceské aerolinie

Silné stranky Slabé stranky

- presnost letd - nevytizena sedackova kapacita

- image a povédomi o spolecnosti - zastaraléd dalkova flotila

- bezpecnost - cena v porovnani s LC dopravci

- kvalita sluzeb - maly potencidl narodniho trhu

- profesionalita personalu - Casova narocnost pii prepravé na kratké
- vérnostni programy vzdalenosti

- Clenstvi v alianci SkyTeam - Uprava pravidel vérnostniho programu OK
- sit’ linek Plus

- pomérné mladé letadlova flotila a technicky
stav a udrzba letadel

Prilezitosti Hrozby

- spojeni vychodu a zapadu - konkurence na leteckém trhu

- domovské letisté v centru Evropy - ekonomicka krize

- vlastni dalkové linky - klesajici pocet cestujicich v disledku krize
- stoupajici pocet piepravenych cestujicich - potencidl cestujicich pro dalkovou ptepravu
- obnova letadlové flotily - privatizace spolecnosti

- potencidl nabidky doplitkovych sluzeb

Zdroj: autor
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Silné stranky nabizeného produktu a sluZeb tvoii nabidka destinaci (operovanych piimo CSA
¢1 ve spolupraci s partnery at’ jiz v ramci aliance SkyTeam ¢i na zéklad¢ jinych bilaterdlnich a
code-sharovych smuv), vhodny letovy fad s dostatecnou frekvenci leti a jejich navaznosti
na dalsi spoje, presnost leti a dodrZzovani stanoveného letového fadu, bezpecnost leti a
technicky stav letadel spolecnosti. Pro nabidku konkurenceschopného produktu jsou tyto
parametry zékladnim pozadavkem a mohou byt trvalou konkurenéni vyhodou pro CSA.
Dilezitym prvkem je také povédomi o spolecnosti, dobré zkuSenosti cestujicich a image,
nebot’ tato hlediska se stavaji klicovymi pfi rozhodovani potencidlniho zakaznika ma-li volit
mezi dvémi relativné shodnymi produkty nabizenymi dvéma leteckymi dopravci. Kvalita
sluzeb, uroven servisu a jednani personalu jsou citlivé vnimané cestujicimi. Jsou-li cestujici
spokojeni a je-li naplnéna jejich ptfedstava (ofekavana kvalita), miize spole¢nost s ohledem
na kvalitu skuteéné vnimanou zadkazniky dosdhnout vyssiho stupné spokojenosti zdkaznika.
Zakaznik rozhoduje o kvalit¢ a zpohledu konkurence je kvalita prostiedek k ziskani
konkuren¢ni vyhody. Za dal$i konkuren¢ni vyhodu lze povazovat vérnostni programy
Ceskych aerolinii, které ve srovnani s vérnostnimi programi jinych leteckych spole¢nosti

poskytuji vice vyhod, resp. vyhodnéjsi vyuziti benefitii plynoucich z ¢lenstvi v programech.

Mezi slabé stranky patii nevytizena sedatkova kapacita letadel CSA. PiestoZe pocet
cestujicich stéle roste (i v roce 2008, jehoz posledni ctvrtleti jiz bylo ovlivnéno celosvétovou
ekonomickou krizi), vytizenost linek je v poslednich dvou letech v priméru necelych 70 %.
Skutecna vytizenost nabizené sedackové kapacity jednotlivych linek ovliviiuje vynosnost
téchto linek a ta ma v dusledku vliv jak na hospodaisky vysledek spolecnosti, tak na nabizeny
produkt. Nejsou-li linky ziskové, budou Ceské aerolinie nuceny snizit frekvence linek, popt.
linky zrusit, ¢imz dojde ke zméné letového fadu a nabidky let. Stav dalkové flotily snizuje
komfort pro cestujici a mize tak pomoci vytvaret vyhodu konkurenci. Zarovein neumoznuje
roz§ifit nabidku dalkovych letd. Dalsi slabou strankou pro CSA je potencial narodniho trhu.
Ceska republika je mala zemé a je zde malo pfileZitosti pro vnitrostatni pfepravu i relativng
maly pocet zdjemcti o leteckou dopravu. LeteCti dopravci z velkych zemi, napt. Lufthansa
v Némecku, Air France ve Franci nebo British Airways ve Velké Britanii, maji oproti CSA
vyhodu jednak teritoridlni s vétSim potencidlem trhu na narodni urovni (vnitrostatni lety) a
jednak ve velkém poctu obyvatel, tedy potencidlnich cestujicich.

Dalsi nevyhodou je ¢asova naroc¢nost letecké dopravy na kratkych tratich. Leteckd doprava je
nejrychlejSim druhem dopravy, ale je tfeba zohlednit i dalsi Casové fakory, zejména Cas

potiebny k dopravé na letist€¢ a zletist¢ a dale dobu pottebnou k odbaveni a samotnému
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nastupu do letadla. Pti letech na kratké vzdalenosti stravi cestujici vice Casu pii cesté
na/z leti§té nez samotnym letem. Vzhledem k tomu, e CSA operuje z domovského letisté
v Praze — Ruzyni, tedy ze sttedu Evropy, a vétSina leti je do evropskych destinaci, lze
prepravni Cas a délku souvisejiciho odbavovaciho procesu povazovat za nevyhodu. Ke slabym
strankam lze pfifadit také zpfisnéni pravidel vérnostniho programu OK Plus. Benefity
programu byly dlouhodobé vyhodné ve srovnani s programy jinych spoleCnosti a uprava

pravidel, ktera program ptiblizuje tirovni jinych, neni klienty vniméni kladné.

Jako prilezitost Ceskych aerolinii vidim pfedev§im polohu domovského letisté. CSA mohou
vytvatet pomyslny most mezi vychodem a zapadem. JelikoZ existuje minimum piimych
leteckych spojeni mezi zapadni Evropou a zemémi byvalého Sovétského svazu, miize CSA
vyuzit téchto v podstaté nepropojenych trhi. ZvySovani poctu leti na vychod svédci o tom, ze
zde je potencial a prilezitost vybudovat si postaveni na novych trzich a zaroven rozsitit svij
podil na trzich stavajich. V tomto pfipad¢ nejde jen o lety na stiedni vzdalenosti, ale také
o dalkové linky. Jiz nyni Ceské aerolinie do Severni Ameriky dopravuji cestujici nejen
z Ceské republiky, ale také z vychodnich zemi, pro které se jedna o dobré spojeni, existuji zde
navazné lety a zaroven je pro tyto cestujici velkou vyhodou podobnost jazyki a tim padem
snaz$i domluva a orientace. Také vétSina Ceskych obCanl preferuje cestovani s narodnim
dopravcem a po zrusSeni vizové povinnosti pro vstup do USA lze ofekavat zvySeny zdjem
o cesty do Ameriky. Dalsi potencidl pro vyuziti dalkové flotily je v opacném sméru, tedy
ve spojeni zapadu a dalného vychodu a Asie. V zimnim obdobi, kdy jsou frekvence linek
niz$i, by bylo mozné letadla vyuzit na charterovych linkach, ¢imz by se zlepSilo celkové
vyuziti sedackové kapacity.

Pozitivnim ukazatelem je rostouci trend poctu piepravenych cestujicich. Letecka doprava je
dostupnéjsi stale vétsimu poétu obyvatel a pfi rozhodovani a volbé dopravee by mohly Ceské
aerolinie nabidnout zajimavéjsi sluzby a vysokou kvalitu. K té pfispiva i obnova letadlového
parku. Nova letadla poskytuji cestujicim vétsi komfort, vyssi sedackovou kapacitu a jsou
rychlejsi.

Jednim z dtlezitych nastrojii konkurenéniho boje v oblasti kvality produktu je nabidka
doplitkkovych sluzeb. S vyrovnanou zakladni Grovni leteckych sluzeb na vyspélich trzich a
stdle se pfiblizujici urovné dvou produktovych koncepci, tedy klasickych a nizko-
nakladovych dopravct, budou v budoucnosti struktura a rozsah dopliikovych sluzeb stale vice

rozhodujici pii vybéru konkrétni letecké spolecnosti.
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Mezi hrozby patii pfedevSim silnd konkurence na leteckém trhu. Jde o konkurenci riznych
typtl. V ramci leteckého oboru jsou pro CSA konkurenci klasiéti linkovi dopravei, ktefi se
zamétuji predevsim na zdkazniky s vysokymi poZzadavky na proven pifepravy a souvisejicich
sluzeb, a zaroven low-cost aerolinie, které maji vyhodu v nizké cené letenek. Konkurenci je
také pozemni doprava na kratkych a stiednich vzdalenostech. V soucasné dobé ma
na leteckou ptfepavu vliv také hospodarska situace ve svéte, v jejimz dasledku se uskuteciiuje
méné cest a klesa pocet cestujicich. Mensi pocet cesujicich ovliviiuje vytiZzenost linek a to
muze mit nasledné€ vliv na omezeni poctu spoju a redukei nabidky lett.

Pfi uvadéném navrhu rozsifeni nabidky dalkovych letd je tieba také uvazovat o nakladech
na obnoveni dalkové flotily a potencidlu trhu. Exsituji dopravci, kteii se soustied’uji
pfedevsim na mezikontinentalni pfepavu cestujicich a zarovenl maji rozvinutou sit’ na stfedni
sharovych linek se svymi partnery, aby sit’ byla co nejhust$i. Vytvofeni a uspésné fungovani
dalkové sité je podminéno dostate¢nou poptavkou a kapacitou trhu.

Mezi hrozby jsem také zatadila privatizaci Ceskych aerolinii. P¥ichod nového vlastnika
minoritniho podilu spolec¢nosti (podil statu je 91,5 % akcii) by mohl byt i pfinosem, ale
vzhledem k soucasné situaci a podminkou uchovat leteckou prepravu osob jako hlavni ¢innost
podnikani pouze s omezenym terminem mtiZze spole¢nost silné¢ ovlivnit. S urcitosti lze fici,
ze po ptichodu nového vlastnika cekd spolecnost fada zmén. Nyni nelze urcit, jaka bude dalsi

strategie CSA a jakym smérem by se mohla spoleénost ubirat.

4.3 Konkurenceschopnost navrhovaného portfolia

Navrhované produktové portfolio bylo vytvofeno s ohledem na hlavni nastroje, které jsou
v letecké piepravé osob vyuzivany v soutézi leteckych dopravct pii ziskdvani zékaznikd.
V konkurenci na leteckych trzich rozhoduje pfedev§im cena, za kterou dopravci nabizeji
leteckou piepravu, kvalita a spolehlivost nabizenych piepravnich sluzeb a produkti a
vérnostni programy, které slouzi jako motivace ¢lenti pro uptednostiiovani urcitého dopravce
¢1 dopravcl. Rozhodujici roli tak hraje pfedevsim kvalita a rozsah nabizenych produkti.
Kvalita produktu se 1isi svou dllezitosti pro jednotlivé zakladni segmenty trhu, které chce

letecka spolecnost oslovit.

Jelikoz se zakladni urovei vlastnich leteckych ptfepravnich sluzeb na vyspélych trzich zna¢né

sjednotila, mohou Ceské aerolinie, kromé vysoké kvality a standardii svych sluzeb, ziskavat
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konkuren¢ni vyhody pfedevsim v oblasti dopliikovych sluzeb a rozmanitosti svych produkti.
Rozsah nabidky produktového portfolia umoznuje osloveni a ziskani zékazniki z vice
segmentll trhu. Produkty Business Premium, Business a Economy Premium jsou
ptizpisobeny potfebam sluzebnich cestujicich, pro které je prioritou frekvence leti, jejich
presnost, flexibilita letenky a celkovy Cas prepavy. Sluzebnim cestujicim na Grovni stfedniho
managementu a soukromym cestujicim, kteti od letecké prepravy pozaduji urcitou troven
kvality jsou urceny produkty Economy Premium, Economy, popt. Value Special. Pro firmy,
jejichZ zaméstnanci vyuZivaji sluzeb CSA &asto, jsou navrzena dalsi zvyhodnéni podminek
tarifii. Cestujici citlivi na cenu si pak mohou vybrat mezi produkty Value Special, C4S nebo
Last Minute. Pro rodiny, které cestuji spole¢né, je navrzen produkt Family Ticket. Touto
S§irokou nabidkou produkti by mohly Ceské aerolinie ziskat vét$i konkurenéni vyhodu,
jelikozZ jim umozZiiuje soutézit s obéma typy dopravci v ramci svého odvétvi.

Produkty uzptsobené pro klientelu, kterd pii rozhodovani zohlediiuje nejvice cenu jizdného,
tedy na cestujici, ktefi pfi volbé letecké spolecnosti zvazuji predevSim low-cost dopravce,
maji oproti nabidce nizko-nakladovych dopravci vyhodu zejména ve vysoké urovni
poskytovanych sluzeb, komfortu, obcerstveni na palubé v cené letenky a vétsitho vahového
limitu pfepravovanych zavazadel. Zaroven je zde moznost Clenstvi ve vérnostnim programu,
ktera neni u nizko-ndkladovych dopravcu obvykla.

Ve srovnani s nabidkou klasickych linkovych dopravcl, predev§im leteckych spolecnosti
z byvalého vychodniho bloku, je jednoznaénou vyhodou Ceskych aerolinii troveti standardi a
kvalita sluzeb, sit’ linek a letovy fad a piesnost lett. Dulezité jsou také vyhody plynouci
z Clenstvi ve vérnostnich programech, at jiz zdkladniho FFP OK Plus nebo programu
ur¢ené¢ho firmdm FBP OK Plus Corporate, které jsou pro cestujici zajimavéjsi nez vyhody
programl jinych dopravct. Tyka se to zejména doby platnosti ¢lenstvi a expirace mil.
Pro zvyseni trovné sluzeb pii odbaveni na letisti je navrhovano zavedeni dalSich zpisobt
odbaveni, a to samostatného odbaveni cestujicich formou sms zprav nebo vyuzitim
odbavovacich kioski, ¢imz by CSA ziskalo vyhodu oproti spole¢nostem, které umoziiuji
pouze klasické odbaveni na piepdzce nebo odbaveni on-line. Rozsifenim sluzeb urcenych

rodi¢tim cestujicich s détmi by se cestovani s CSA stalo atraktivngjsi pro rodiny.

Rozsah sluzeb poskytovanych v rdmci jednotlivych prodkti rozsifuje nabidka doplikovych
sluzeb. Siroka paleta dopliikovych sluZzeb by pro Ceské aerolinie znamenala jistou
konkuren¢ni vyhodu. Nabidka doplinkovych sluzeb patii mezi zakladni néstroje

konkuren¢niho boje, jelikoz je to prostor, ktery letecké spolecnosti umozituje nabidnout néco
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jiného a nového, odlisit se od ostatnich dopravci. Dopliikkové sluzby jsou poskytovany jednak
v ramci nékterych produktii za celem zvyseni jejich atraktivnosti z pohledu zakaznika, nebo

jsou zpoplatnény a jejich zakoupeni zavisi na pottebach jednotlivych cestujich.

Zavedeni vétSiho poétu dalkovych letti piimo operovanych Ceskymi aeroliniemi by
rozsifilo nabidku stavajici sit’ linek a nabidka destinaci by tak byla pro cestujici zajimaveé;si.
Pro uspésnou realizaci tohoto navrhu je vSak podminkou modernizace dalkové flotily a
dostatecny potencial trhu. Jelikoz domaci trh je maly, bylo by nutné ziskat cestujici i z jinych
leteckych trht. Urcity piedpoklad zde existuje, nebot’ ne vSichni dopravci ze stiedni a
vychodni Evropy maji dalkové destinace ve své nabidce (napt. Jat Airways ¢i madarsky
Malev, ktery dalkové lety jiz zrusil, dale pravidelni linkovi dopravci z pobaltskych republik
Estonian Air, Air Baltic a Lithuanian Airlines nebo bulharské Bulharka Air ¢i ukrajinské
Serosvit Ukrainian Airlines). Zavedenim dalkovych linek v obou smérech, tedy do Severni,
popt. Jizni Ameriky a zarovenl na dalny vychod a do Asie by mohlo pfinést klienty ze vSech
&asti Evropy. Otazkou vsak stile ziistava, zda by Ceské aerolinie byly svou nabidkou schopny
konkurovat velkym leteckym dopravcim zaméfujicim se na mezikontinentalni pfepravu a
s vysokym potencidlem domaciho trhu, ktery je dale rozSifovan rozvinutou siti na stfedni a
kratké vzdalenosti pro zajiSténi ptipojovych linek (napt. Air France, Lufthansa, KLM, British
Airways, Delta, Singapore Airlines). Pokud by Ceské aerolinie nemohly nabidnout
dostatecnou frekvenci letl, nemuseli by ziskat business klientelu, kterd je pro vynosnost a
udrzeni dalkovych linek dualezitd. Pro obchodni cestujici je totiz nejvetsi prioritou Cas a tudiz
realizace cesty v co nejkrat§Sim mozném Case a moznost zmény letenky. Ta by byla zajisténa
typem zakoupeného produktu, avSak mald nabidka poctu letd (napf. pouze tii krat tydné)
nezajisti klientim dostatecnou pruznost. Nizky pocet frekvenci letli do jednotlivych destinaci
znamena zvyseni ndkladi na jednu linku. Pro zvySeni poctu letii na dané lince je vSak nutné
vygenerovat dostateCnou poptavku, aby bylo zajisténo co nejlepsi vyuziti sedackové kapacity.
Vzhledem k niakladnosti porizeni novych dialkovych letadel a samotnému zavedeni
novych linek, nejistému potencialu na jednotlivych trzich, soucasné situaci v letecké
dopravé, ktera je silné ovlivnéna celosvétovou ekonomickou krizi, a probihajici
privatizaci spole¢nosti, by tento navrh pravdépodobné nebyl konkurenceschopny.
Do budoucna viak bude tfeba tuto otazku fesit, nebot’ bude tieba rozhodnout, zda CSA budou
1 nadéle operovat dalkové lety nebo se stanou ¢isté regiondlnim a kontinentalnim dopravcem a

dalkové lety budou nabizet pouze ve spolupraci se svymi partnery.
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Velkou konkuren¢ni vyhodou by samoziejmé také bylo dosazeni vyuziti sedackové kapacity
na urovni 80 % a vySe. To souvisi s uvedenym navrhem na rozsifeni portfolia produkti a
dopliikovych a specidlnich sluzeb a zdroven sco nejefektivngj§Sim pldnovanim letadel

na jednotlivé linky s ohledem na poptavku a jeji casové nepravidelnosti.
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Z.avér

Produkt v dopravé je chapan jako komplexni balic¢ek sluzeb, které se déli na zakladni, coz je
preprava osob z vychoziho do cilového bodu uréitym druhem dopravniho prostiedku po urcité
trase a v urcitém cCase, a dalSich doplitkovych sluzeb, které s pfepravou souvisi. Z pohledu
nabidky lze produkt rozdélit do nékolika urovni podle uzitné hodnoty, kterou pfinasi
zakaznikovi. Jedna se o produkt zakladni, ofekévany, rozsifeny a potencidlni. Dilezitym
faktorem jsou specifické vlastnosti sluzeb — nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost,

neskladovatelnost a nemoznost vlastnictvi.

Marketing v dopravé nabyva na vyznamu piedevs$im diky ristu sektoru dopravnich sluzeb a
celkové nabidky trhu, zvySovani konkurence na dopravnim trhu a specifického ptistupu pfi
nabidce a prodeji dopravnich sluzeb. Dulezitou roli zde hraji také specifické vlastnosti sluzeb
a dalsi faktory, které vedou k odliSnosti marketingového pfistupu v oblasti dopravy. Jsou to
ruzna regulacni omezeni, propojeni poskytovanych sluzeb riznych dopravnich obort, potieba
zalozni kapacity dopravnich prosttedkii z divodu zvladnuti dopravnich Spicek a
nepravidelnosti v dopravé a skuteCnost, ze poptavka po dopravnich sluzbach je zpravidla
poptavkou odvozenou. Z téchto divodl je marketingovy mix v dopravé rozsifen na model
Sesti P, ktery tvoii produkt, cena, distribuce, propagace, lidé a procesy poskytovani

dopravnich sluzeb.

Marketing v oblasti dopravy se zacal vyuzivat nejdiive v dopravé letecké. Potieba vyuZziti
marketingu byla vyvoldna pfedev§im mezindrodnim charakterem letecké dopravy, ¢imz
na leteckém trhu vznika silnd konkurence mezi leteckymi dopravci. Celkova liberalizace
letecké dopravy umoznila rozvoj volné soutéze, regulovdna je nyni zejména oblast
bezpe¢nosti leteckého provozu, ochrany spotiebitelskych prav, ekologickych dopadu,
vlastnictvi leteckych dopravci a jejich celkové zptsobilosti. Rozhodujicim nastrojem
konkuren¢niho boje leteckych dopravcu je kvalita a trovenn poskytovanych sluzeb. Méteni
kvality nabizenych a poskytovanych sluzeb je ovliviiovano velkym mnozstvim kritérii,
jakymi jsou napt. letovy fad, sit’ linek, pfesnost dodrzovani letového fadu, standardy a Groveii
sluzeb, profesionalita personalu a cena jidzného. Na leteckém trhu vznika konkurence v rdmci

odvétvi na Urovni soupeteni jednotlivych dopravcli mezi sebou, a to jednak klasickych
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linkovych dopravcii, nizko-ndkladovych dopravct ale 1 v rdmci leteckych alianci, a dale také

s ostatnimi druhy dopravy a dal$imi odvétvimi.

Analyza nabidky produkti a sluzeb Ceskych aerolinii ukazuje, Ze spole¢nost je velmi dobie
vnimana zdkazniky a to zejména diky kvalit¢ a trovni poskytovanych sluzeb, siti linek,
bezpecnosti a presnosti provozu. CSA vytvaii své produkty s ohledem na business i soukromé
cestujici a nabidku dopliuji dal$i sluzby spojené s leteckou piepravou osob. Z pohledu
konkurenceschopnosti na trhu je vSak nutné nabidku dale rozSifovat a vylepSovat s cilem
udrzeni a dalSiho rozsifovani podilti na jiz existujicich i potencidlnich trzich. K tomuto ucelu
bylo navrzeno produktové portfolio, které vychazi ze soucasné nabidky sluzeb Ceskych
aerolinii, prizkumi spokojenosti zakazniki a prizkumu jejich potfeb a priorit pfi volbé

leteckého dopravce.

Navrhované produktové portfolio by mélo napomoci ziskani konkuren¢ni vyhody diky Siroké
nabidce produkti, kterd se zaméfuje na rizné typy cestujicich a jejich specifické potieby a
jejiz atraktivnost pro cestujici je dale zvySena rozsahlou nabidkou dopliikovych sluzeb, které
jsou bud’ zaclenény do jednotlivych produktti, nebo jsou poskytovany za poplatek vSem
cestujicim. Tim by spole¢nost mohla konkurovat jak klasickym tak i low-cost dopravcim a
zaroven ziskat cestujici, ktefi by pifipadné volili jiny druh dopravnich sluzeb. Zvazované
roz$iteni sité dalkovych linek by v souc¢asné dobé nemuselo spolecnosti piinést konkurenéni
vyhodu, avsak sohledem na budouci vyvoj a strategii spolecnosti nabyva tato otazka
na vyznamu. Rozhodujici vliv na dal3i ¢innost Ceskych aerolinii bude bez pochyby mit

planovana privatizace statniho podilu ve spole¢nosti a ptichod, plany a vize nového vlastnika.
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PRILOHA ¢&. 1

DOTAZNIK

Dobry den,
vyplnénim dotazniku pomiZete s prizkumem pro mou diplomovou praci tykajici se produkti éeskw}rch aerolinii, a. 5.
Prosim Vas o zodpovézeni nasledujicich otazek. Vyplnéni dotazniku nezabere vice neZ 15 minut Vaseho €asu a je
anonymni.

Pohlavi: Wék:

[zena Cmuz Cig-24let  []25-34let [135-45let

(e -55let  []56-85let []66 let a vice

Jak tasto létate? Jaké jsou davody Vasich cest?

[J1- 2 rofneé [13-5xromé [ soukromé [sluzebni

(5 - 10x roéné [ vicekrat rofng [ oboje, piavaiuj soukromé [ oboje, pfavaiuji pracovni
Kdo obvykle plati Vasi letenku? V jaké cestovni tiidé obvykle cestujete?

(] sém/sama [ Eknomicka tfida (turisticka)

(1 nékdo z rodiny {manzel, manzelka, rodie apod.) (] Business tida

] zaméstnavatel ] Pruni tfida (tzv. First Class)

Které sluzby jsou pro Vas pii cestovani letadlem daleZité?

Jaka kritéria jsou pro Vas dileZita pfi vybéru letecké spolecnosti?

Mate svou oblibenou spoleénost, se kterou létate? Pokud ano, ktera to je?

Prot¢ tuto spoletnost preferujete?

Které sluzby, jeZ VVase oblibena letecka spolecnost nabizi, jsou pro Vas nejzajimavéjsi?

Ocislujte poradi dileiZitost nasledujicich sluZeb a produktd, které poskytuji letecké spolecnosti.

.24 hodinowy senvis pro zakazniky _..Limit na prepravu zavazadel

...Baleni zavazadel zdarma _..MoZnost sledovani audia-videa na palubé
...Bezpeénost _..Obéerstveni na palubé

...Cena letenky ...0dbaveni na pfepaZzce zdarma

___Denni tisk na palubé __Osobniho kontaktu (kancelafe - ne jen Internet)
_..Dopliikové sluzby ...Profesionalita personalu

_..Doprava nalz |eti5té zdarma __Pfesnost lett (dodrzovani letového Fadu, pfilet na £as)
...Image spolenosti _..3pravne a vEasne doruceni zavazadel bez poSkozeni
__Letowy fad a navaznost spojl _..Standardy a kvalita sluZeb

Které sluzby Vam pii Vasich cestach letadlem chybi?
Jaké sluiby by podle VVas méli jesté letecké spolecnosti nabizet/poskytovat?

Letélla jste nékdy s pravidelnou linkou CSA? Pokud ano, co Vas na jejich servisu zaujalo a co naopak?

Velice dékuji za Va& tas a Vasi pomoc.
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