PRACE A STUDIE / STUDIES — KLD, FAKULTA PEDAS, ZU/ ATD, FACULTY PEDAS, ZU

MOZNOSTI REKLAMY V PROSTREDI LETECKEJ DOPRAVY
ADVERTISEMENT POSSIBILITIES IN AIR TRANSPORT

Miroslav Fabik
Air Transport Department, University of Zilina, Slovakia
fabik6@stud.uniza.sk

Benedikt Badanik
Air Transport Department, University of Zilina, Slovakia
benedikt.badanik@fpedas.uniza.sk

Abstract — The aim of this paper is an analysis and research of
an advertisement success rate on the additional and the
commission services of low-cost airlines. As an analysis method
of the research we choose a questionnaire. Its goal was to identify
a perception of the additional services advertisement and a form
of the promotion from the passenger’s perspective. From the
analysis results of the questionnaire participants were concluded
drawbacks in form of an advertisement serving and an incorrect
aiming of the additional services advertisement. Component of
the paper evaluation are recommendations for a higher
effectiveness of the additional services seller’s strategy and a
reduction of a negative perception on the form of advertisement
promotion for the additional and the commission services of the
low-cost airlines.
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. UvVOoD

Leteckd doprava je atraktivna nielen z pohladu
komfortu arychlosti prepravy cestujucich atovaru, ale aj
z pohladu jej reklamného potencialu. Miesta ako letiska, ich
okolie a infrastruktara, kde sa zdruzuje vel'ké mnozstvo l'udi na
jednom mieste st idealne pre propagaciu sluzieb a produktov
roézneho druhu.

V dnesnej dobe, kedy je zvykom predovsetkym
propagovat’ digitalnou formou sa uspe$nost’ reklamy rapidne
Samostatnou formou reklamy je reklama na
internetovych strankach leteckych spolo¢nosti.

zvysila.

V tejto diplomovej praci sa zaoberame formou
propagacie  doplnkovych sluzieb
a doplnkovych sluzieb, ktoré st zalozené na provizii. Kedze

propagacia na doplnkové sluzby zavisi od obchodného modelu

leteckych  spolo¢nosti

letekcej spolocnosti ststredujeme sa na nizko nakladové letecké
spoloc¢nosti, u ktorych vynosy z reklamy dosahujtl vysoky podiel
na celkovych prevadzkovych vynosoch.

Po popisani spdsobov propagécie doplnkovych sluzieb
sme formou dotaznika urobili vyskum v ktorom sme sa zamerali

na vnimanie propagovanych sluzieb cestujucimi, formu

propagacie, a vyuzivanie doplnkovych sluzieb cestujucimi.
II. FORMY REKLAMY V LETECKEJ DOPRAVE

SEGMENTACIA ZAKAZNIKOV

Do6vodom umiestiiovania reklamy prave na letiskach, je

Siroky zaber potencialneho publika. Musime brat’ do uvahy, ze
letisko nie je miesto len pre samotnych cestujucich ale taktiez pre
dalsie skupiny l'udi, ktoré letisko navstevuju. Touto skupinou
mozu byt

e  Zamestnanci letiska

e Osoby odprevadzajuce alebo vitajuce

cestujuicich

e Zamestnanci leteckych spolo¢nosti

e Vodici verejnej dopravy a taxikari

Podl'a Nielsenovej Stadie sa zistilo, ze osoba, ktora riadi
vozidlo, venuje reklamnému panelu menej ako dve sekundy. Na
letisku je to najmenej 15 sekund. Stidia navyse naznaduje, 7e v
priemere 8 z 10 cestujucich stravi na letisku asi dve hodiny. [1]

Na letiskach rozliSujeme viacero druhov cestujucich
ktori st d’al§im dolezitym faktorom pre firmy a spolo¢nosti, ktoré
propaguju svoje sluzby. Taktiez rozliSujeme viacero skupin
cestujucich a podl'a toho st aj jednotlivé reklamy v priestoroch
letiska umiestiiované. Cestujucich podla reklamnej agentiry
Clear channel airport moézeme rozdelit’ na niekol’ko skupin ako
st

e  Pravidelni obchodni cestujuci

e Casti cestujuci (frequent fliers)

e  Miléniovi cestujuci

e Volnocasovi Casti cestujiici (Leisure frequent
fliers)

e  Prilezitostni cestujuci

Obchodni cestijuci st charakteristicki

spolahlivost'ou a vernost'ou k znacke

svojou

Skupia milénivoych cestujucich je v leteckej deprave
pomerne nezvycajna segmetnacia. Cestujuci narodeni v od roku
1990 a mladsi, ktori su déleziti pre marketingova skupinu kvoli
ich vyuzivaniu digitadlnych prostriedkov Preferuji  vyber
overenych a znackovych produktov ako su smartfony ¢i laptopy
a taktiez s ¢lenmi roznych socialnych sieti.
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Skupinu  volnocasovych  cestujucich  moézeme
charakterizovat’ ako cestovatel'ov, ktorych primarna motivacia je
cestovatl za oddychom azabavou. Ich charakteristikou je
cestovat’ do popularnych svetovych miest. Niektori cestujuci
pocas cestovania pisu blog a tak pomahaju propagovat’ sluzby a

produkty. [2]

INTERNE A EXTERNE FORMY REKLAMY NA LETISKU VIEDEN

Areél Check-in zony byva najlakavej$im miestom, kde
umiestnit’ svoju reklamu. V pripade letiska Vieden sa podla
Statistiky v check-in  priestoroch minuly rok potencidlne
zaznamenalo viac ako 11,5 miliéna kontaktov. To znamena, Ze
okrem samotnych cestujucich, ktori touto zdnou prechadzali,
dalsimi moznostami boli letiska a taktiez
odprevadzajice alebo sprevadzajiice osoby. Priletovy terminal
ma vyhodu, Ze vSetci cestujlici prechadzaju jednou halou, teda
nezalezi ¢i su to cestujiici v ramci schengen priestoru alebo
medzinarodného neschengenského priestoru. Preto vyuzitie
reklamy v tejto Gasti letiska byva este viac efektivnejsie.

zamestnanci

Najvyuzivanejsie externé formy su nastupné mostiky, reklama na
termindlovych “shuttle” busoch, Reklamnd veza, kde je
umiestnenych viacero druhov reklam a su viditelné nie len
cestujucimi ale vzhll'adom na jej polohu pri dialnici aj vodi¢mi.
Letisko Vieden od maja 2020 predstavilo aj novu digitalnu branu
o rozlohe 174 m?, ktora bude plnit’ marketingové ucely. [3]

REKLAMA NA PALUBE LIETADA

Reklama pocas letu je jednym z najlepSich sposobov
propagacie znacky. Uplatiiuje sa metéda ,,no escape”, ¢o do
slovenéiny moézeme prelozit’ ako niet pred fiou Uniku. Cestujuci
je priblizne 12 kilometrov vo vzduchu a neostava mu ni¢ iné ako
reklamy ktoré na palube su, spracovat’ a prijat. Navyse, pobyt v
lietadle je pre mnohych T'udi len povinna a nudna cesta a Casto
maju ,.hlad“ po informaciach a vnimavii mysel. Reklama na
palube predstavuje niekol’ko d’alsich vyhod ako su:

Globalny dosah, ked’ze tisice I'udi lietaju kazdy den po
celom svete, média pocas letu maju celosvetovy dosah na
domaécich i zahrani¢nych cestovatelov so zalubou v utracani
penazi pred cestou, pocas cesty ale aj po nej.

Viacero moznosti a platforiem ako letecky magazin,
Siroko palcova dotykova obrazovka na sedacke alebo reklama
umiestnena po lietadle. Mnoho tradiénych leteckych spolo¢nosti
s dobrym menom, pontika bezplatnit Wi-Fi na letoch, ¢o je dalsi
velmi efektivny spdsob, ako sa dostat’ k reklame. Reklamné
agentlry si teda moézu zvolit' format, platformu vhodnu pre ich
podnikanie a ucely a byt kreativni s ndpadmi na kampan.
Najcastie vyuzivane formy reklamy su[4]

e  Magazin leteckej spolo¢nosti

e  Priestor pre odkladanie batoZiny
e  Propagacia vzoriek vyrobkov

e  Predelenie kabiny

e  Palubné vstupenka

e  Sklopny stolik

e  Paluné zabavné systémy ( IFE)
e Wi-Fireclama

Specifickou formou reklamy je vonkajsi nater lietadla
Vyuzivanie vonkajSicho nateru ako formy reklamy castokrat
posobi velmi patavym a luxusnym dojmom. Chut’ cestujtcich
cestovat’ v lietadle, ktoré ma Specialny nater moze byt vyrazne
vicsia. Navyse lietadlo so Specialnym naterom sa stane objektom
reklamy na socialnych sietach nie len pre cestujicich, ktori
danym lietadlom cestuju ale aj pre vSetkych cestujucich na
letisku, ktori ¢akaju v odletovej hale a maju moznost' vidiet
a odfotit’ lietadlo so $pecialnym niterom Castokrat dovodom
Specialneho nateru lietadla nie je len reklama vyziadana tretou
stranou ale taktiez letecka spolo¢nost’ zvykne pri urcitom svojom
vyrodi zvolit’ vlastny limitovany nater ako v pripade spolo¢nosti
Wizz Air to bolo 100. dorucené lietadlo alebo v pripade
spolocnosti Qantas, ktora vyuzila vyrocie vzniku spolo¢nosti na
Specialny nater svojho lietadla.

NELETECKE VYNOSY LETECKYCH SPOLCONOSTI ZAMERANYCH NA
REKLAMU A MARKETING

Neletecké vynosy (z angl. Ancillary revenues) su
vynosy leteckych spolo¢nosti, ktoré pochadzajt z inych zdrojov,
nez z jej hlavnej obchodnej ¢innosti. Takmer kazdé podnikanie,
vytvara nejaky druh doplnkovych prijmov. Vo viésine pripadov
sa pouziva na posilnenie alebo doplnenie vynosov z predaja
primarneho tovaru a sluzieb spolo¢nosti.[5]

V pripade leteckych spolo¢nosti, hlavna obchodna
¢innost’ je predaj leteniek a preprava cestujucich. Po liberalizacii
leteckej dopravy, kedy bolo umozneny vstup novych leteckych
dopravcov na trh, zacali vznikat nizko ndkladové letecké
spoloc¢nosti, ktoré na neletecké vynosy kladt velky doraz.
V poslednych rokoch, letecké spolocnosti, ktoré neakceptovali
takyto spdsob podnikania pochopili, Ze investovat' a vyuZzivat
stratégiu doplnkovych sluzieb, moze viest’ pomerne k velkym
leteckym vynosom

Do neleteckych vynosov mézeme zahrnit' doplnkovy
predaj, ktory rozdel'ujeme do niekol’kych kategorii:
e AlacCarte
e  Produkty zalozené na provizii
e  Aktivity uréené pre vernostny program
e Reklama vyuzivana
spolo¢nostami

leteckymi

V ramci nasej diplomovej prace je najddlezitejSou
Castou neleteckych vynosov reklama, vyuzivana leteckymi
spolo¢nost’ami a taktieZ produkty zalozené na provizii. Moznosti
reklamy, ktoré vyuzivaju letecké spoloénosti a letiska st popisané
V teoretickej Casti diplomovej prace, v kapitole 2. V d’alsej Casti
sa budeme zaoberat otdzkou spojenou s reklamou a zaroven
produktami zalozenych na provizii. Spojenim tychto dvoch
kategorii preskimame a popiseme spdsoby vyuzivania reklamy
zo strany leteckych spolo¢nosti, ktoré patria do kategorie reklamy
v ramci neleteckych vynosov a produkty zalozené na provizii,
ktoré letecké spolocnosti vyuzivaju na svojich internetovych
strankach.

IIl. REKLAMA NA INTERNETOVYCH
STRANKACH LETECKYCH SPOLOCNOSTI

V minulosti, ked’ internet nebol dostupny pre beznych
pouzivatel'ov, neexistoval ziadny online distribuény kanal, len
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osobny predaj samotnej letenky. Z toho dovodu aj moznosti na
propagovanie svojich produktov, ktoré nesuviseli priamo
s letenkou, boli obmedzené na minimum. Po spristupneni
internetu §irokej verejnosti, letecké spolo¢nosti presmerovali
distribuény systém predaja letenieck na internet. Letecké
spoloc¢nosti moézu uskutociiovat’ predaj leteniek dvojakym
sposobom. Bud’ su predavané priamo na internetovej stranke
leteckej spolocnosti alebo cez sprostredkovatela, cestovné
agentary. Priamy predaj letenky cez internetovu stranku, pripadne
mobilnt  aplikaciu, prinaSa leteckej spoloc¢nosti udaje
0 cestujucom, ktoré méze po spracovani vyuzit' na segmentaciu
sluzieb, ktoré mu budu pontkané. Taktiez priamy predaj leteniek
prinasa d’alSie vyhody, ako pozornost’ reklamy vyuzivanej na
stranke leteckej spolo¢nosti, a taktiez vlastnej reklamy, na
doplnkové sluzby, ktoré nie st priamo spojené s letenkou, ale len
dodato¢né sluzby pre cestujicich, ktoré su pre letecké spolo¢nosti
rovnako dblezité ako kupa letenky

DOPLNKOVE  SLUZBY NA  INTENRETOVYCH  STRANKACH
NIZKONAKLADOVYCH LETECKYCH SPOLOCNOSTI A ICH FORMY
PROPAGACOE

Je logické, Ze nizko nakladové letecké spolocnosti
klada velky doraz a zameranie na zvySovanie neleteckych
vynosov. Propagacia sluzieb byva vo vSeobecnosti na
cestujuceho nastavena na presviedCanie az mierne agresivnym
spdsobom. Mdze sa vyskytnut pripad, ktory je celkom bezny
u nizko nakladovych spoloc¢nosti ako poukazanie na fakt, ze ak si
cestujtci nekupi doplnkové sluzby spolu s letenkou, neskdr moézu
byt drahsie alebo dokonca nemusia byt k dispozicii. Ostatné
moznosti mézu poukazovat' na pohodlie, resp. niz§i komfort
cestujuceho, pokial' si nepriplati za komfortnejsie sedadlo,
pripadne nebude moct’ sediet’ vedla svojho partnera, pretoze
systém ich rozsadi od seba. Doplnkové sluzby leteckych
spolo¢nosti st:

1. Vyssi limit batoziny

Sluzba sa rozdel'uje dalej na palubni batozinu,
priruénu,batozinu ktora je v cene letenky,, zapisanti batoZinu a
nadrozmernu batozinu. Palubna batozina ma rozmery 55cm X
40cm x 23 cm a jej maximalna hmotnost je 10kg. Ked’ze vacsina
nizko nakladovych leteckych spolo¢nosti v roku 2019 upravila
politiku batoziny, v pripade, Ze si chce cestujuci zobrat’ so sebou
véacsiu palubnu batozinu musi si ju dokupit ako doplnkovu
sluzbu. Zapisant batozinu si musi cestujuci prikupit’ v zavislosti
od leteckej spolocnosti su hmotnostné limity 10, 20 a 32 kg.
Nadrozmerna batozina definuje d’al§ie kusy batoziny, ktoré si
cestujiici mozu kupit,, alebo definuje zvySeny hmotnostny limit
uz zaktpenej batoziny. Forma reklamy moze zmiast’ cestujuceho,
ktory letenku kupuje po prvy raz, pretoze je prezentovana ako
odporucanie k letenke a Castokrat moznost’ odmietnutia navrhu
prikupenia batoziny je malo viditel'na.

2. Vyber viacerych druhov cenovych balickov

Nizko nakladové letecké spoloc¢nosti v poslednej dobe
zaviedli trend, kde si cestujiici moZze vybrat’ z viacerych cenovych
bali¢kov. Ked'ze nizko nakladové letecké spolo¢nosti su typické
vyberom len jednej cestovnej triedy, mdzeme povedat’, Ze toto je
akasi kvazi ndhrada vyssej cestovnej triedy. Pri ktpe letenky je
reklama na tieto sluzby ponuknuta len jedenkrat v celom procese

objednavania letenky, a to hned’ v prvom kroku. AK si cestujuci
nevyberie okamzite najdrahs$i balicek, je len v dalSom kroku
informovany, ze si méze balicek navysit' o ten nasledujici.
V tomto pripade je mozné konstatovat, ze reklama na sluzbu
neobt’azuje.

3. Moznost’ vyberu sedadla

Leteckd spolo¢nost’ pontika rozdelenie sedadiel na
klasické, prémiové a vysSie prémiové sedadla, Sedadla su
rozdelené podla trovne komfortu a polohy v lietadle. Tie
najel$pie sedadla su umiestnilované v prvej rade a pri nidzovych
vychodoch.Tieto sedadla byvaju aj najdrahsie. Re’klama na tto
sluzbuu posobi pomerne natlakovo, kedze cestujici musi prejst’
az tromi fazami v procese rezervacie, kedy je potrebné tuto sluzbu
odmietnut’ pokia$ o iu nema cestujuci zaujem.

4. Storno letenky a zmrazenie rezevacie

Kedze ide o sluzbu (storno letenky), ktora je vel'mi
citliva pre letecku spolo¢nost’ (zmena datumu letu, refundécia
storna) , aj podmienky pre zak(penie tejto sluzby st obmedzené.
Pri samostatnom kupovani sluzby si ju méze cestujuci kupit’ pri
rezervacii ale po potvrdeni rezervacie, sluzbu uz neskor vacsinou
nie je mozné kupit’.

Sluzba ,,zmrazenia‘“ rezervacie je nova moznost’, kedy
si cestujuci moze cenu letenky nechat’ ,,zmrazit* za sumu 3€ na
48 hodin, pokial’ nie je rozhodnuty ¢i chce danu letenku kupit
alebo nie. Pre obe sluzby je reklama zobrazovana v procese
rezervacie len raz .

5. Vernostny program

Vernostny program pre nizkonakladové spolo¢nosti nie
spolo¢nosti. K zavedeniu vernostného programu ma cestujuicemu
zvysit’ tizbu cestovat’ prave jednou a tou istou spolo¢nost'ou. V
pripade leteckej polocnosti Wizz Air, ktord ma vernostny
program Wizz Discount Club, je reklama na tuto sluzbu
poskytovana cestujucemu v samotnom zavere procesu rezervacie
letenky.

DOPLNKOVE SLUZBY ZALOZENE NA PROVIZII NA INTERNETOVYCH
STRANKACH LETECKYCH SPOLOCNOSTI

Letecké spolocnosti propaguji nielen vlastné
doplnkové sluzby ale taktiez sluzby, .), z ktorych ma po predaji
letecka spolo¢nost’ proviziu. Provizia z predaja sluzby je od 12 do
18% [24] pre letecku spolo¢nost’. Je potrebné vsak brat’ do Givahy,
ze kazda letecka spolo¢nost’ ma podmienky uzavreté inak. Auto
pozicoviia Hertz ma vécSinou s nizko nakladovymi leteckymi
spolo¢nost’ami stanovené podmienky tak, ze provizia sa pocita od
toho, ¢i sa cestujuci prenajme auto priamo na letisku, nie
V najbliz§om meste. Provizia pre letekct spolo¢nost’ sa pohybuje
vécsinou v intervale od 12 do 18%.V tejto diplomovej praci sa
v§ak zaoberame vnimanim reklamy zo strany cestujucich, tak nas
zaujimala aj provizia z vyuzitia doplnkovych sluzieb pre
cestujucich.

1. Prenajom auta

Forma propagacie prenajmu auta je u kazdej
spolo¢nosti odlisna, Niektora splocnosst’ ako Wizz Air odmefiuje
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cestujucich proviziou z nakupu ( Wizz Air ) a spolo¢nosti ako
Ryaniair alebo Easyjet proviziu cestujcim neposkytuju.

2. Ubytovanie

Pre propagaciu tejto sluzby letecké spoloc¢nosi
vyuzivaju hlavne titulnti webovu stranku a pri procese rezervacie
letenky sa uz ponuka na ubytovanie nevyskytuje. Taktiez je na
spolo¢nosti, ¢i propaguje zakupenie sluzby formou provizie z

nakupu alebo nie.
3. Cestovné poistenie

Nizkondkladové  letecké  spolocnosti  pontkaji
cestujucim niekol’ko druhpv cestovnych poisteni v zavislosti od
podmienok a obsahom pokrytia sluzieb. Tato sluzba je
propagovana ako na titulnej stranke leteckej spolocnosti taka j v
procese rezervacie letenky. Ide o sluzbu, ktora cestujiicemu doda

pocit istoty, preto je aj viac propagovana.
4. Parkovanie na letisko a transfer na letisko

Sluzbu letiskového transferu taktiez kazda spolocnost’
propaguje inak. V pripade leteckej spolo¢nosti Wizz Air je tato
sluzba len na vyZziadanie avsSak Iné spolocnosti ako Ryanair a
Easyjet ponukajii na vyber viacero druhov prepravy z letiska ¢i
dokonca proviziu z vyuzitia sluzby pre cestujuceho (Easyjet)

Podobne aj parkovanie na letisku je propagované len
spolo¢nostou Easy jet ako provizia z vyuzitia sluzby. Letecké
spolo¢nosti Ryanair a Wizz Air parkovanie poskytuju avsak bez
provizie a len na vybranych letiskach. (Wizz Air).

POROVNANIE DOPLNKOVYCH SLUZIEB SO SPOLOCNOSTAMI W12z
AIR, RYANAIR A EASYJET.

Leteckd spolo¢nost’ Easyjet ma vacsinu svojich
doplnkovych sluzieb obsiahnutych vo svojom vernostnom
programe Easylet Plus. Vernostny program je propagovany
cestujucim pri kazdej faze procesu rezervacie letenky. V tomto
programe je obsiahnuta sluzba prednostného nastupu do lietadla,
prednostného bezpecnostného odbavenia, vyS$Sieho limitu
batoziny avolby komfortnejSicho sedadla. Rozdiel oproti
spolo¢nostiam Wizz Air a Ryanair je vrozmeroch priru¢nej
batoziny (56x45x25cm), ktori si cestujiici moéze zobrat do
lietadla v zékladnej cene letenky Doplnkové sluzby zalozené na
provizii ako napr. prendjom auta arezervacia ubytovania cez
stranku leteckej spolocnosti, EasyJet nepropaguje spdsobom
provizie z nakupu. Tieto sluzby je mozné zakupit’ cez stranku
leteckej spolocnosti avsak bez provizie pre cestujiicich. Naopak
pri doplnkovych sluzbach parkovania na letisku a vyuzitia
transferu na letisko cestujuci ziska proviziu z nakupu pokial’ je
¢lenom vernostného programu EasyJet Plus.

Rozmery priruénej batoziny, ktori si cestujuci moze
zobrat' so sebou v cene zakladnej letenky su zredukované
podobne ako u leteckej spolo¢nosti Wizz Air na 40 x 30 x 20 cm.
Propagacia doplnkovych sluzieb na stranke leteckej spolo¢nosti
Ryanair je vo vSeobecnosti vel'mi dobre viditeI'na. Cestujuci ma
prehl'ad o doplnkovych sluzbach leteckej spolocnosti ale aj
0 sluzbach zalozenych na provizii. Samotny proces rezervacie
letenky moze pdsobit’ mético, pretoze cestujiici nema prehlad
kedy moze pristapit’ k samotnej platbe, ktora je dostupna az po
odmietnuti vSetkych doplnkovych sluzieb.

Letecka spolo¢nost’ Wizz Air sa odlisuje od uvedenych
leteckych spolo¢nosti najmé sluzbou ,,zmrazenia“ ceny letenky,
kedy si cestujuci moze rozmysliet’ ¢i si letenku zakapi.Rozdielom
v zaktpeni doplnkovych sluZieb zaloZenych na provizii je potreba
kontaktovania leteckej spolo¢nosti pokial’ ma cestujuci zaujem o
sluzbu transferu na letisko resp. z letiska. Taktiez sluzba
parkovania na letisku nie je propagovana v procese rezervacie
letenky a je dostupna len na niektorych letiskach.

IV. VNIMANIE REKLAMY NA DOPLNKOVE
SLUZBY CESTUJUCIMI

V kapitole 3 sme analyzovali formy reklamy vyuzivané
Vv leteckej doprave. Sucastou analyzy bola tiez reklama na
doplnkové sluzby , ktoré si propagované na internetovych
strankach leteckych spolocnosti. Kapitola 4 sa venuje vyskumu
vnimania propagacie doplnkovych sluzieb cestujucimi s cielom
napomdct’ pochopit’ stratégiu propagovania predaja doplnkovych
sluzieb leteckych spolo¢nosti a zlepsit spdsob propagécie
doplnkovych sluzieb leteckych spolo¢nosti a sluzieb zalozenych
na provizii

Vo vyskume sme sa zamerali na niekol’ko zakladnych oblasti:
- spOsob vnimania reklamy na doplnkové
sluzby leteckych spolo¢nosti cestujiicimi
a viditel'nost reklamy
- formu propagacie doplnkovych sluzieb zo
strany leteckych spolo¢nosti

- vyuZivanie doplnkovych sluzieb
leteckych  spolo¢nosti  zo  strany
cestujlicich

METODIKA VYSKUMU
Zakladnou metodou ziskavania informacii bol

dotaznikovy prieskum, ktory sa skladal z otdzok s moznost'ou
vyberu odpovede, resp. zotvorenych otdzok. Dotaznik bol
vytvoreny online, pomocou internetove;j stranky - Survio, ktora je
zamerana na tvorbu a distribiiciu dotaznikov. Dotaznik obsahoval
20 otazok (priloha v kapitole 7 tejto prace). Otazky sa tykali
Sposobu vnimania reklamy na doplnkové sluzby leteckych
spolo¢nosti cestujucimi a viditel'nosti reklamy, formy propagécie
doplnkovych sluzieb zo strany leteckych spolo¢nosti a vyuzivania
doplnkovych sluzieb leteckych spolocnosti zo strany cestujucich.
Pre segmentéciu jednotlivych odpovedi, sme zvolili aj niekol’ko
demografickych otazok od respondentov. Kedze sme chceli
dosiahnut’ ¢o najvyssiu mieru uspesnosti a relevantnosti odpovedi
v dotazniku, zamerali sme sa na respondentov, ktori uz mali
skuisenost’ s nakupom leteniek cez webovi stranku leteckej
spolo¢nosti. Nevyberali sme teda respondentov, ktori napriklad
vyuzivaju letecktl dopravu pre cestovanie, len ako sprevadzajuca
osoba, a preto kupovanie leteniek je v kompetencii cestujiiceho
partnera.

VYSLEDKY VYSKUMU

Prieskum sme uskuto¢nili po¢as 10 dni (od 14.5.2020
do 23.5.2020) na vzorke 114 respondentov. Dotaznik sme
distribuovali prostrednictvom Instagramu. Oslovili sme dve
skupiny ludi. Prva skupinu tvorili sledovatelia cestovatel'skej
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stranky, ktord sa zaoberd tipmi na lacné, nizko nakladové
cestovanie. Druhu skupinu respondentov tvorili cestovatelia,
ktorych autor poznal osobne, a o ktorych sme vedeli, Ze vyuzivaja
nakup leteniek cez internetovu stranku leteckych spolocnosti
ateda surcitostou sa stretli s doplnkovymi sluzbami. Podiel
respondentov z oboch skupin v nasom vyskume je priblizne 50%.

SPOSOB VNIMANIA REKLAMY NA DOPLNKOVE SLUZBY LETECKYCH

Graf 1: Viditelnost reklamy na doplnkové sluzby

Zaregistrovali ste na webstrankach leteckych
spolocnosti reklamu (ponuku) na sluzby, ktoré
nie s priamo spojené s kupou letenky

B Reklama je viditelna a
vhodne umiestnena

m Reklama je ahko
prehliadnutelna

SPOLOCNOSTI CESTUJUCIMI A VIDITELNOST REKLAMY

Ako mozeme vidiet' v prilozenom grage v pripade
viditel'nosti reklamy na doplnkové sluzby je takmer jednozna¢na.
90% respondentov (103 z celkového poctu) odpovedalo, Ze
reklamu vnima a je pre nich dostato¢ne viditeI'na na internetove;j
stranke leteckej spoloc¢nosti. Zvysnych 11 respondentov uvidelo,
ze je pre nich reklama lahko prehliadnutelna. Taktiez v tejto
otazke si mohol respondent vybrat’ len jednu z moznosti.

FORMA  PROPAGACIE VNIMANA  ZO
CESTUJUCICH.

REKLAMY, STRANY

Ked’ze propagacia sluzieb a produktov vo vSeobecnosti
ma rozny charakter, zaujimalo nas, ako propagacia na doplnkové
sluzby, ktoré su na stranke leteckych spolo¢nosti vplyva na
zakaznikov.

Graf 2:Forma propagdcie reklamy na doplnkové sluzby [zdroj:
vytvorené auorom]

® Stranku vyuzivam
len na kupu letenky

B Vyuzivam najmi
doplnkové sluzby
leteckych spolo¢nosti

Vyuzivam doplnkové
sluzby zalozené na
provizii

Z nasho prieskumu sme zistili, ze 66% , Co je 76
respondentov oznacilo, ze reklamu vnima ako zaujimavi
a neobt'azuje ich. Ako si mézeme v§imnut’ na predchadzajicom
grafe 3 na strane 68, pri otdzke vnimania cestujucich na

doplnkové
Moézeme zhodnotit', ze pravdepodobne prevazna Cast’ cestujucich,
ktora zvolila moznost, Ze reklamu vnima ako agresivnu a
natlakovu, je zo skupiny cestujuicich, ktora preferuje internetovi
stranku leteckej spolocnosti len na nakup letenky a d’alSie
doplnkové sluzby ich obt'azuju.

sluzby, vysledok prieskumu skon¢il podobne.

VUZIVANIE DOPLNKOVYCH SLUZIEB CESTUJUCIMI

Vo vyskume nas tiez zaujimalo o aké doplnkové sluzby
mali nasi respondent najvacsi zaujem

Graf 3: Doplnkové sluzby zakiipené cestujiicimi [zdroj: vytvorené

autorom]
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V nasom dotazniku sme zaznamenali dve doplnkové
sluzby, ktoré sa vyrazne odliSuji od ostatnych, ¢o sa tyka
obl'ibenosti. Prednostny nastup do lietadla ktoré zvolilo 50
respondentov a vyssi limit zapisanej batoziny. Ostatné sluzby sa
d’alej pohybovali na podobnej trovni. Komfortnejsie sedadlo si
zakupilo 22 respondentov, transfer na/z letiska 19 respondentov
a cestovné poistenie 17 respondentov. Dve najznamejsie sluzby
zalozené na provizii ako prendjom auta a ubytovanie si cez
stranku leteckej spolocnosti zakupilo len 8 respektive 6
respondentov. Najmenej obl'uibenou sluzbou v tejto otazke bola
moznost’ zmrazenia letenky na 24 hodin, ktorua si zaktpili len traja
respondenti.

LETECKE SPOLOCNOSTI

NAJCASTEISIE VYUZIVANE

RESPONDENTAMI

Na 12. otazku sme nechali priestor respondentom, aby
uviedli cez aku internetovl stranku najCastejSie kupuju
doplnkové sluzby.. Vo vysledkoch uvadzame aj rakusku letecku
spoloc¢nost” Austrian airlines. Nie je to typicka nizko nakladova
letecka spolo¢nost’ ale je mozné ju povazovat za ,hybridna“
spolocnost najmd sohladom na niektoré prvky jej
prevadzkového modelu prevzaté od nizko nakladovych leteckych
spolocnosti. Graf 4 naznacuje, Ze respondenti dotaznika
najcastejSie lietaji  spolocnostou Ryanair (oznalilo 52
respondentov) aWizz Air ( oznaCilo 27 respondentov)
z celkového poctu 96 odpovedi, ked’Ze niektori respondenti
uviedli viacero leteckych spolo¢nosti. Tretou najviac vyuzivana
leteckou spolo¢nostou je Lauda, ktora vSak je dcérskou
spoloc¢nostou leteckej spolo¢nosti Ryanair. Ale pre lepsi prehl'ad
sme ju oddelili od materskej spoloCnosti. Vyuzivaji ju najméa
cestujuci, ktori letia z letiska Vieden, ked’Zze az donedavna tam
mala svoju hlavni bazu. Bohuzial' kvoli nezhode s materskou
spolo¢nost’ Ryanair baza musela byt zrusena a budtcnost’ tejto
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leteckej ohrozena. Letecké
spolocnosti Vueling a Norwegian maji v nasich vysledkoch
najmen$ie zastipenie, ked’ze Vueling zvolil 1 respondent

a Norwegian 2 respondenti.

spolo¢nosti moéze byt velmi

Graf 4: Najcastejsie vyuzivané letecké spolocnosti [zdroj:
vytvorené autorom]

NajcastejSie vyuzivané letecké
spolocnosti
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ZAKLADNE DEMOGRAFICKE UDAJE CESTUJUCICH

Medzi
Z celkového poctu 114 respondentov 77% ( 88 respondentov)
bolo zien a 23% (26 respondentov) bolo muzov.

respondentmi  dotaznika dominuju  Zeny.

78 respondentov (68,4%) je vo veku 18-25 rokov, teda
cestujuci bud’ ako Studenti alebo mladi pracujici. 22
respondentov (19,2%) tvori druhti najpocetnej$iu skupinu vo
veku 26-35 rokov. 10 respondentov (8%) je vo veku 36-45 rokov
a4 respondenti (3,5%) sa vo veku 46-55 rokov. V naSom
dotazniku sme respondentov ktori mali 56 rokov aviac
nezaznamenali.

Primarne vyberané spolo¢nosti boli nizkondkladové
87% (99 respondentov) a 13 % (15 respondentov) voli tradiéné
letecké spoloc¢nosti.

V nasom dotazniku mame predovsetkym
vol'nocasovych cestujucich, Ich celkovy podiel v naSom vyskume
bol 90% (103 respondentov). Dalsimi skupinami respondentov s
cestujuci za rodinou pripadne blizkymi a len traja respondenti

patria do skupiny obchodnych cestujticich.

ZAVERECNA DISKUSIA

dosledku
formou

V kone¢nom mdézeme povedat, ze

Vv porovnani so sucasnou prezentacie reklamy
a vysledkov vyuzivania doplnkovych sluzieb, by mali letecké
spoloc¢nosti cielit’ reklamu na najvyuZzivanejSie doplnkové sluzby

a naopak znizit’ doraz na sluzby malo vyuzivané.

V tretej kapitole sme uviedli, ze letecké spolocnosti
kladu velky doéraz na propagaciu zaktpenia doplnkovej sluzby
vyberu sedadla. Avsak vo vysledkoch nasho vyskumu sme zistili
ze tato sluzba u naSich respondentov nepatri medzi
najobl'ibenejsie.

Podobny vysledok sme zaznamenali aj pri sluzbe
vyberu z viacerych cenovych bali¢kov s rozli¢nymi doplnkovymi
sluzbami. Doplnkova sluzba a jej cena st Castokrat nastavené s

vel’kym cenovym rozdielom. V takom pripade cestujici radsej
zakupi jednu ¢i dve sluzby zbalicka samostatne akoby mal
zaplatit’ viac ako 100% z pdvodnej ceny letenky.

Poslednou skupinou st doplnkové sluzby tretich
stran, zalozené na provizii. Podla zisteni nasho vyskumu,
vyuziva tieto sluzby (prenajom auta, ubytovanie ¢i cestovné
poistenie) len 5% respondentov. Zvysit' uspeSnost’ predaja
tychto sluzieb by letecké spolocnosti dokazali najmi
prostrednictvom lepsej propagacie provizie, ktora cestujiicim z
takto zakupenych sluzieb prinalezi. Podobne by bolo vhodné,
keby letecké spolocnosti zjednodusili spdsob ziskania tejto
provizie a upustili od nutnosti ¢lenstva cestujiceho vo
vernostnom programe spolo¢nosti.

V. ZAVER

Predaj leteniek prostrednictvom internetovych
stranok leteckych spolo¢nosti je prilezitost, ako mézu letecké
spolocnosti riadit’ reklamny obsah umiestneny na stranke

leteckej spoloénosti, ktory priamo nesuvisi s predajom letenky.
Do tohto obsahu patria aj doplnkové sluzby leteckych spolo¢nosti

V naSej praci sme sa sustredili na doplnkové sluzby
nizko nakladovych leteckych spoloc¢nosti. Po analyze sucasného
stavu sme sa zamerali na vyskum, v ktorom sme zist'ovali
vnimanie a formu propagacie reklamy na doplnkové sluzby
leteckych spolo¢nosti aich vyuzivanie. Zo spracovania
vysledkov dotaznika, na ktorom sa podiel'alo 114 respondentov
sme zistili, ze forma propagacie na doplnkové sluzby je u jednej
tretiny respondentov vnimana negativne. Z analyzy tiez vyplyva,
7ze najCastejSie vyuzivané doplnkové sluzby z pohladu
cestujucich v procese rezervacie letenky su vyssi limit zapisanej
batoziny a prednostny do lietadla. Tato sluzba taktiez obsahuje
taktiez vyss§i limit palubnej batoziny, preto je u cestujicich
obl'ibena. Naopak sluzby, ktoré si cestujuci kupuji najmenej su
zmrazenie letenky a vo vSeobecnosti doplnkové sluzby zalozené
na provizii ako prendjom auta ¢i ubytovanie. Reklama na
doplnkové sluzby je podla nasho vyskumu aj viditelna na
internetove] stranke leteckej spolo¢nosti a vhodne umiestnena.
Respondenti so zakupenymi doplnkovymi sluzbami nemali
vyrazné problémy. Pre respondentov, ktori doplnkové sluzby
nevyuzivaju je dovod navstivenia stanky leteckej spolo¢nosti len
kupa letenky a doplnkové sluzby nevnimaju ako neddvercivé.
Negativny vysledok v prieskume sme zaznamenali pri
neodportucani zakupenia doplnkovych sluzieb inym osobam.
Tento vysledok povazujeme za nevyhodny pre letecké
spolocnosti, ked’ze reklama zaloZend na vlastnej sktisenosti od
cestujucich ma cCastokrat najvac§iu vahu. Rovnako sluzba
cenovych balickov, ktoré obsahuju doplnkové sluzby v cene
letenky st vnimané negativne, pretoze u nasich respondentov je

takmer nevyuzivana.

Nasim ciel'om bolo vytvorit’ ur¢ité navrhy, ako znizit
negativny vplyv reklamy na cestujucich, a navrhnit’ opatrenia
ako zvysit’ efektivitu propagacie a predaju doplnkovych sluzieb
leteckych spolo¢nosti a sluzieb zalozenych na provizii.
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