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壹、出席研討會目的
美國西南航空公司自1971 年開始利用3 架飛機運營德州達拉斯、休斯頓和聖安東尼奧航線（號稱德州三角），1973 年後公司開始盈利並擴張新航線，自成立以來，西南航空藉由提高飛機使用率以減少閒置成本，同時節省部分服務項目及成本以控制其整體營運費用，並以超低票價來吸引消費者，並秉持最基本的經營策略－為休閒旅客提供低價服務、為商務旅客提供高頻次直達服務，被業界證明是最成功戰略之一，故截至2011 年公司連續38 年獲利，讓世人驚歎。
西南航空的創建，標誌著低成本航空（Low Cost Carrier）模式誕生，這在開創之初受人嘲笑之舉動，以其強大生命力席捲美洲、歐洲、大洋洲等全球航空市場，發展至今，成長速度明顯，並逐漸把傳統的大型航空公司擠出曾給它們帶來豐厚壟斷利潤的短途市場。現在連亞太地區也因經濟發展、國民所得提高，而正迎頭趕上發展LCCs市場；截至2012 年，LCCs在全球市場占有率為26.1%，其中在北美市場占有率為30.1%，在歐洲則為36.6%，至於亞太地區則為24.1%，LCCs在亞太地區之市占率仍遠低於歐美先進國家，市場成長性仍深具潛力。
反觀我國LCCs發展情形，2012 年底LCCs市占率僅3.55%，惟在亞太地區各國爭相成立LCCs後，在短短2012年一年中，來臺營運之LCCs自6家業者、6條航線，迅速增加至11家業者、9條航線，市占率年增率約22%，由此可知，我國雖尚未成立國籍LCCs，但我國航空市場亦正恭逢其盛，身在其中難以缺席。
為瞭解目前最蓬勃發展之低成本航空發展動態，及重要業者所發展出最新且可行之商業運作模式，適逢亞太地區低成本航空研討會於102年1月31日至2月1日於新加坡舉辦，爰派員參與，以作為後續研擬我國LCCs政策參考。
貳、過程
本次出國參與「World Low Cost Airlines Asia Pacific 2013」研討會行程自102年1月30日至2月2日，總計4日，會議地點在新加坡金沙酒店（Marina Bay Sands, Singapore）之會議中心，主辦單位為Terrapinn Pte. Ltd. ，除研討會行程外，同時也邀集相關產業廠商參與展覽（如飛機製造商、保險公司、資訊系統解決商等），讓參與研討會者可進一步認識相關產業廠商並瞭解其服務內容，整場活動塑造供需媒合平台，詳細行程如表1。
表1  本次出國行程
	日   期
	地點
	行 程 紀 要

	102年1月30日
	臺北→新加坡
	搭乘長榮班機前往新加坡

	102年1月31日～2月1日
	新加坡
	出席2013年亞太地區低成本航空研討會

	102年2月2日
	新加坡→臺北
	搭乘長榮班機回臺北
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圖1  研討會及展覽會告示燈箱
參、低成本航空特性
一、基本特徵
各家LCCs商業模式並非完全一樣，且服務方面亦有很多差別，惟經歸納仍有相同特點：
1.高座位密度。
2.飛機每日飛時高。
3.單一機型，單一艙位。
4.低票價，且行銷費用非常低。
5.點對點的航線服務。
6.除基本服務外，很少免費服務。
7.以中短途航線為主（約4小時以內航程）。
8.地面停留時間短。
二、生存法則
LCCs要能在市場上存活，至少需透過以下方式進行。
(一)單一類型的機隊
單一機型由美國西南航空公司成功實踐後，幾乎全世界LCCs均遵循此一法則。
1.飛機採購成本低：單一機型可實現一次性大批採購，進而使飛機單價大幅度下降。以亞洲航空為例，2011 年一次性訂購了接近200 架A320型飛機，據市場估計，平均採購成本應較其他航空公司下降30%以上。
2.維修成本大幅度降低：單一機型使維修複雜度及航材儲備量大幅降低，使得成本明顯下降，同時維修人員資格要求也大幅簡化。
3.飛機調派簡單：單一機型使飛機調派、延誤時之處置及各航線的性能計畫均大幅簡化，LCCs無需再像傳統航空公司一樣為不同機型之運作分配，而配備大量人員及電腦系統。
4.駕駛員培訓簡化：不同機型駕駛員不能隨意相互替代（除非具資格），單一機型使駕駛員可調配能力最大化，簡化培訓程序，較不易發生駕駛員無法配合增加之情形。
(二)點對點中短途航線
LCCs為提高飛機利用率，不主動建設樞紐航線網絡，而絕大多數航線為點對點之客源市場。由低價效應帶動之客源增長，使LCCs無需藉由樞紐網路來提高客座率，且樞紐機場在尖峰時段的擁塞情形，亦不符合LCCs地停時間短之需求，惟由於LCCs高頻次之航班數，使航班能夠自然銜接。
(三)最簡單的免費服務
為降低成本，LCCs盡一切可能削減免費服務，而將行李拖運、選位服務、機上餐點或讀物、娛樂系統等改為旅客有償服務。
(四)機票直銷
大型傳統航空公司機票分銷費用平均約5%，而對LCCs而言，為降低分銷成本，主要藉由公司網站及電話進行銷售，例如亞洲航空機票幾乎100%由網站銷售。
(五)飛機使用效率高
1.飛時長：一般傳統大型航空公司窄體機每日飛時約為10小時之間，而LCCs可達到15小時，故在相同固定成本水準下，LCCs單位固定成本較傳統航空公司低33%。
2.地面停留時間短：為實現飛機較高使用效率，LCCs地停時間均不超過30分鐘，甚至更少。
3.低人機比：即1架飛機配置多少人，傳統航空公司人機比約100：1，而LCCs則為70：1，甚至更低；由於人工成本是航空公司主要成本組成，低人機比使LCCs成本優勢更加明顯。
4.飛機可使用率高：LCCs機齡很少超過10年，如此可確保飛機可持續使用派飛，亦降低飛機維修成本。
三、服務分割化及高效率經營
LCCs與傳統航空公司差異在於，LCCs除必要服務外，不提供其他任何免費的服務，以盡最大可能降低成本，惟LCCs並非不提供服務，只是這些服務需另外收費。故LCCs係將所有航空服務進行分割、分別定價，並把選擇是否購買哪些服務之權力由航空公司轉移至旅客；另為了在較低之機票價格下提升毛利率，則必須降低單位座位成本，進而必須實現更高效率的經營。
肆、研討會議題摘要
一、航空大眾化及天空開放造就LCCs發展
國民教育水準、富裕程度、國際貿易等因素將影響航空需求，當國家經濟發展較為落後而人均收入較低時，航空旅行屬於奢侈消費，僅能以商務旅行和富人消費為主，客源對價格敏感性不高；反過來說，當國家經濟發展較發達、人均收入較高時，航空大眾化程度愈加明顯，價格敏感度高客戶比例反而增加。而LCCs之低票價恰好迎合了這市場結構的變化，當LCCs票價可與鐵路和公路相比、並更能提供快捷和舒適的服務時，不斷崛起的中產階級對於航空服務的需求將會迅速爆發，馬來西亞、印尼及菲律賓就是這種情形。
LCCs快速成長不僅與經濟發展、人均收入提高有關，與天空開放也有密切關係；國家或地區實行天空開放初衷通常是促進經濟和貿易發展、便利人員往來、發展旅遊事業等，但此時，天空開放也同樣為LCCs發展打開了一扇門。開放的天空有利於新興LCCs尋覓合適市場和定位，在與傳統航空公司激烈競爭中，求得生存並發展壯大，現在看起來，LCCs的確步步進逼著傳統航空公司。
二、正在形成的品牌勢力
(一)亞洲航空（AirAsia）
亞洲航空於1993年成立，1996年

HYPERLINK "http://zh.wikipedia.org/wiki/11%E6%9C%8818%E6%97%A5" \o "11月18日"
11月18日開始營運，因負債累累於2001年易主後，推出促銷票價，竟然在2002年轉虧為盈。之後陸續在亞太地區各國成立子公司，包括泰亞洲（Thai AirAsia，持有45%股權）、印尼亞洲（Indonesia AirAsia，持有49%股權）、菲亞洲（AirAsia Philippines，持有40%股權）及日本亞洲（AirAsia Japan，持有49%股權）等，亦另於2007年同樣在馬來西亞另成立一LCC長程模式（long haul）子公司－全亞洲（AirAsia X），截至目前為止，亞洲航空集團共計經營15個樞紐機場、116條航線（如圖2）。
亞洲航空控制的成本主要是在油耗量、飛機使用率及其他附加服務部分，並只專注在波音B737及空中巴士A320兩種機型，可降低維修及訓練成本。這幾年下來，亞洲航空已經成為亞太地區最大的LCCs，他的經營運作模式就現階段看起來已經成功，而且可不斷地在各國被複製，預計2013年又將新增設立一家印度亞洲（AirAsia India）子公司，3月份已獲印度外人投審會核准，後續將向民航主管機關申請AOC（Air Operator Certificate）。
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圖2  亞洲航空經營航線圖
未來，亞洲航空要利用亞太地區之新興市場機會，快速擴展並取得各地AOC，並在各子公司可營運範圍設置樞紐，尋找獨特路線以增加新市場之機會，但最重要的是，在擴展時必須確實遵守亞洲航空模式所有的規則和方法，才可繼續成長。
(二)捷星航空（Jetatar Airway）
澳航集團於2004年全資設立捷星航空，之後除了紐澳地區以外，先後於2004年新加坡成立捷星亞洲航空（Jetstar Asia，持有49%股權）、2007年於越南成立捷星太平洋（Jetstar Pacific，持有30%股權）、2012年於日本成立捷星日本（Jetstar Japan），預計於2013年可於香港成立捷星香港（Jetstar Hong Kong）。
在捷星亞洲航空CEO簡報指出，亞太地區經濟體占全世界之四分之一且中產階級人口增加（總人口將在2020年達17億），再加上出現更多價格實惠之航空票價，讓更多人願意旅行，所以2030年時，亞太地區將取代北美地區成為全世界最活躍的航空運輸。為把握亞太地區發展機會，捷星航空集團機隊將自2010年65架飛機（58架窄體機和7 架廣體機）成長至2015年150架飛機（139架窄體機和11 架廣體機），增幅超過1.3倍。由此購機計畫看來，捷星航空對於提供long haul 服務之規劃，似乎已趨向保守不再積極擴張。
三、潛力中國之春秋航空
中國LCCs相較東南亞起步較晚，目前第一大為春秋航空（Spring），該公司於2004年成立，係第一家獲大陸民航總局批准由旅行社籌設的民營航空公司，基地設於上海並於2005 年7 月18 日首航，品牌形象為年輕（Passionate）、時尚（Individual）及活力（Dynamic），口號（Slogan）為「想飛就飛」（「Don’t think, just fly!」）。
目前，春秋機隊擁有35架A320型飛機，基地設於上海虹橋、上海浦東、瀋陽、石家莊及香港等，飛航54條國內線及12條國際或區域航線，2012年年載客數已達911萬人次，自2009年後連續3年載客數先後成長41.9%、22%及27.4%，平均載客率達95%，且自2006年後保持年年獲利（即使2008~2009年發生金融海嘯，照常獲利）。
由於有越來越多外籍LCCs進入中國，中國消費者對於多元產品有及即時資訊有強烈需求，且追求品牌意識，故春秋航空除設立網站外，亦提供消費者可藉由行動裝置在任何地方、隨時上網，進行購票、加密付款並提供3種語言（中文、英文及日文）。春秋航空2012年利用微博（Weibo）社群網站賣出108,617張機票，售票金額813萬美金；亦利用在中國有超過3億用戶、76.1%為20~30歲之微信（Weixin，WeChat）APP，提供訂位、航班更新及產品優惠訊息。
依春秋航空簡報可知，面對中國巨大潛在航空市場，係以最新又低成本之行銷手法，刺激年輕又具消費能力之客戶隨時產生購票付費之需求。而本次研討會春秋航空參與人數超過20人（如圖3），且王正華董事長2天皆有出現於研討會會場，其公子亦跟隨在旁，顯見企業領導人不計成本開拓員工視野及人才養成，有高度企圖心，即使會後留影，亦協同其公子以蹲姿拍照，可看出對員工無官架，頗具親和力。
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圖3  春秋航空參與研討會後留影(前排右起第6位為王董事長)
四、2013年亞太地區LCCs家族新成員
(一)酷航（Scoot）
新加坡酷航係由新航百分之百於2012年設立，就新航集團觀點，旗下已有勝安航空（Silk）及虎航（Tiger Airways），全資設立酷航之想法為：以航程及服務內容為2向度進行劃分，尚缺乏大於4小時航程之LCCs，所以推出酷航這個品牌（創立想法如表2）。為凸顯酷航定位，係以鮮明黃色作為其企業標誌，透露著以年輕、生動及活潑之表達方式，吸引顧客搭乘酷航班機進行探索、體驗及享受。
為營運大於4小時之航程，目前酷航採用4架B777-200型飛機，預計於2014年將引進20架B787以汰換B777-200及拓展新增航線，由於B787更為省油，將可為顧客爭取更多低票價之機會。
表2  新航集團旗下品牌規劃構想
	
	短程（< 4小時）
	長程（> 4小時）

	完整服務
	


（新航持股100%）
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(二)樂桃航空（Peach）
日本樂桃航空係由日本ANA（All Nippon Airways）和香港第一集團於2011年合資設立，係日本第一家成立之LCCs，基地設於關西大阪機場，另外ANA 也和亞洲航空成立日本亞洲。樂桃航空係以夢幻桃色作為其企業標誌，隱約透露著以夢幻、年輕之表達方式，吸引顧客搭乘，尤其是女性顧客部分，營運後事實上也證明，原來在傳統航空公司客群中女性顧客約為30%，在樂桃航空已提高至50%，顯示該公司策略奏效。
樂桃航空以4小時以內航程為經營範圍（詳圖3），目前以7架A320型飛機運作，在2016年將增加至20架。依2012年10個月營運實績來看，因樂桃加入經營國內線，「關西－福岡」航線年成長率為29.9%、「關西－名古屋」航線年成長率為17.7%、「關西－札幌」航線年成長率為12.9%，帶動了航空一日生活圈，刺激旅客選擇航空運輸，且其中不乏為第一次搭飛機之旅客。
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Inaugural Flight | No. of Flight

Kansai - Sapporo ( Mar. 1,2012
", Kansai - Fukuoka Mar. 1, 2012
\ Kansai - Nagasaki Mar. 25,2012
H Kansai — Kagoshima Apr. 1,2012
/| Kansai-Okinawa (Naha)  Oct. 18,2012
/. Kansai— Sendai Apr. 12,2013 2RT/day
M Kansai - Shinishigaki Jun. 14,2013 1RT/day
o e Sep. 13,2013 1RT/day
______ International
[ o i | No-ormigat
Kansai - Seoul (Incheon) May 8, 2012
Kansai - Hong Kong Jul. 1,2012

Kansai - Taipei (Taoyuan) ~ Oct. 16,2012
\\q Kansai - Busan Sep. 13,2013 1RT/day




圖3  樂桃航空營運範圍及開航日期
五、不只節流更要開源
在LCC模式迅速複製發展之際，確實湧現了一批成功的LCCs，要呈現低票價必然要執行低成本，否則無法獲利。一家優秀LCCs必須有深入骨髓的嚴格成本控制體系及與之對應應之管理機制，例如節約燃油、人工、飛機、起降、銷售等各種費用和成本，達到成本減不下去之極致，以保證其在市場上之價格競爭力。
LCCs在降低成本同時，也積極想盡辦法增加收入來源，簡單來說就是充分挖掘消費者剩餘，增加獲利機會：只提供基本服務、額外服務另外付費，如賣機上餐、免稅品、收取選座費、行李託運費、優先登機費、影音設備使用費及雜誌書報閱讀費等。除提供消費者選擇因飛航可能所需之服務外，現在LCCs業者會兼賣旅行保險、遊樂園門票、訂旅館、租車及推聯名信用卡等，以增加收入，將「一半靠省、一半靠賺」箴言發揮淋漓盡致。
依2012年全球航空市場來看，輔助性收入目前仍以北美市場最多，達156億美元，年增率為4.6%，亞太地區則為76.1億美元，年增率為21.3%，亞太地區尚有很大成長空間（如表3）；另以航空公司類別觀察2012年輔助性收入占營收比例情形，LCCs平均為15%，與傳統航空公司可達35%相較，同樣地LCCs尚有很大成長空間，惟酷航代表表示，依過去幾個月經營績效，酷航輔助性收入已約占營收20%，其中以行李託運費及選座費為最大輔助性收入來源。
表3  全球各區域航空公司輔助性收入       單位：美元
	區域
	2012年
	2011年
	年增率

	北美
	156.1億
	149.3億
	4.6%

	歐洲
	100.8億
	90.2億
	11.7%

	亞太地區
	76.1億
	62.7億
	21.3%

	非洲、中東地區
	17.3億
	13.9億
	24.5%

	中南美、南美洲
	10.9億
	8.4億
	30.2%


伍、低成本航空在我國之發展現況
一、亞太地區現況
以亞洲各國LCCs過去幾年經營國際航線市占率來看（如圖4），擴張十分迅速，惟目前LCCs在大陸、日本、韓國及我國之市占率均遠低於亞太地區平均值(24.1%)，此現象突顯較早組成區域經濟體之東南亞地區，在航權朝向開放後，提供了LCCs發展的機會。我國目前LCCs市占率僅3%，尚有相當大的開發空間。
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圖4  亞洲各國LCCs國際航線市占率
二、我國現況
最早進入我國航空市場之LCCs是新加坡籍捷星亞洲航空公司（Jetstar Asia，由澳洲捷星航空子公司），自93年12月開始經營桃園－新加坡航線，後續東南亞多家LCCs陸續來臺營運。當時我國籍航空公司並不看好LCCs，認為其班機起降時間較不理想、旅客坐在狹小空間飛行4、5個小時不提供飲食，國內消費市場之接受程度恐有疑慮。惟依據LCCs來臺營運情況，無論是經營之家數、航線數及載客人數均不斷持續成長（詳如圖5、表4），100年底時，來臺營運之LCCs計有6家業者、6條航線，市占率為2.91%；101年底有11家業者、9條航線，市占率已升至3.55%，已是94年之10.4倍。
若與我國整體國際航線（含兩岸航線）客運量成長率相較，LCCs每年之客運量成長率均較整體市場成長快速（詳如表5），顯見LCCs在我國仍有一定之發展空間。
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圖5  LCCs在我國之載客數及市占率
表4  LCCs在我國飛航定期航線情形表
	國籍
	航空公司
	航線
	開航時間
	每週班次數

	馬來
西亞
	馬亞洲
	桃園－亞庇
	99年1月
	7

	
	全亞洲
	桃園－吉隆坡
	98年7月
	12

	菲律賓
	宿霧太平洋
	桃園－馬尼拉
	96年6月
	13

	新加坡
	捷星亞洲
	桃園－新加坡
	93年12月
	14

	
	
	桃園－大阪
	99年7月
	14

	
	欣丰虎航
	桃園－新加坡
	100年1月
	7

	
	酷航
	新加坡－桃園－東京
	101年9月
	7

	韓國
	釜山
	桃園－釜山
	100年1月
	7

	
	真航
	桃園－濟州
	101年6月
	3

	
	德威、易斯達
	松山－金浦
	101年4月
	7

	日本
	樂桃
	桃園－大阪
	101年10月
	14


註：
1.泰國泰亞洲航空公司於98年9月開航桃園－曼谷航線，但100年3月27日已停航。
2.菲律賓馬尼拉精神航空公司於99年1月開航桃園－克拉克航線，但100年5月已停航。另菲律賓菲亞洲航空公司於101年12月以包機方式飛航桃園－克拉克航線，每週7班。
3.酷航桃園－東京航線於101年10月28日開航。
4.每週班次數為102年1月份班表資料。
表5  LCCs與整體國際航線載客情形比較
	類型
	年度
	94
	95
	96
	97
	98
	99
	100
	101

	LCCs
	家數
	1
	1
	2
	2
	4
	6
	6
	11

	
	航線數
	1
	1
	3
	3
	4
	7
	6
	9

	
	客運量
	87,809
	98,442
	152,752
	188,114
	263,134
	647,109
	908,139
	1,248,142

	
	成長率
	-
	12.1%
	55.2%
	23.2%
	39.9%
	145.9%
	40.3%
	37.4%

	
	市占率
	0.34%
	0.36%
	0.54%
	0.73%
	1.08%
	2.19%
	2.91%
	3.55%

	國際
航線
	客運量
	26,144,974
	27,439,098
	28,293,629
	25,762,790
	24,339,515
	29,606,748
	31,220,036
	35,151,356

	
	成長率
	8.0%
	4.9%
	3.1%
	-8.9%
	-5.5%
	21.6%
	5.4%
	12.6%


陸、會議心得與建議事項
一、認清區域市場環境，重新定義我國市場
著名S曲線（sigmoid curves）理論係由英國管理學大師韓第（Charles Handy）提出，人生與公司發展相同，在開始時經歷一段上升成長曲線，到最高峰A點後停滯，接著逐漸走向衰退，形成倒S字型週期；大部分都無法跳脫此循環，除非在A點前就改變方向，重新定義自己，才能開創第2條S曲線。
IBM在1990年代自硬體廠商成功轉型為提供全套解決方案者，方法是放棄發展個人電腦，提供客製化服務，獲利更勝硬體廠商，這是破舊立新成功案例；另一案例，柯達在1990年10年期間因傳統底片受衝擊，轉型至聚焦影像事業，結果是放棄底片化學本業轉而投注相機及影印機，2012年宣告破產，歸因於企業面臨威脅時採取錯誤因應方式。
觀察本次研討會，亞太地區各國如火如荼熱切迎接LCCs市場，不斷地創新行銷手法，且陸續成立LCCs加入各國市場，連保守的日本也一口氣成立3家LCCs，香港預計在今年可獲中國政府同意設立一家LCCs，反觀我國，身處在亞太地區LCCs浪潮下難以置身事外，應重新定義我國航空市場，認清需求，採取下一步措施改變現狀。
依M型理論，航空市場客戶終將趨向為高規格、高品質服務之high-end客人，另一端則為便宜就好之客人。面對前者，傳統航空公司加入聯盟，以藉由聯盟規模勢力，強大自身競爭力；面對後者，LCCs出現滿足此區塊之需求，且不斷刺激產生更多需求，將整體航空市場餅做大。
現在，政策上已定調除歡迎外籍LCCs來臺營運外，另一方面將開放國籍航空公司業者成立國籍LCCs，提供我國航空客運產業轉型機會，使業者可因應市場環境變化，作出更佳市場區隔及分工。
二、擴大腹地才有機會創造市場
印尼及菲律賓航空市場發達，係因有龐大之內需市場為後盾，而彈丸之地新加坡之所以可成功成為東南亞hub，且LCCs載客數快速成長，係因整個東南亞地區（甚至澳洲）皆為其腹地。同樣道理，香港赤鱲角機場、上海浦東機場及韓國仁川機場全球貨運排名近幾年始終維持前幾名，皆係因中國華南、華中及華北在地理位置上分別為其腹地，他們分別享受因腹地所帶來之效益。
反觀我國，人口才2千多萬內需市場小，且中長期消費人口更將呈現萎縮現象，另在地理環境上並無直接腹地，要如何創造市場呢？依IHS Global Insight預測，自2011至2031年全球GDP為3.2%，其中南亞為7.1%、亞太為4.6%、東南亞為4.3%、中國為6.5%，在南亞及東南亞爆發性成長動能下，依目前LCCs4小時航程規模，我國正位於南亞及東南亞前往東北亞需中停之可行航點上；另中國經濟仍持續成長，而我國與中國連結性強，我國應掌握此一時機促使空運市場受惠並持續成長。
依我國目前與亞太地區各國航約來看，僅與泰國、馬來西亞、新加坡、日本及韓國（臺北－首爾除外）等5個國家完全開放天空，其他如大陸及港澳、正在興起之菲律賓及越南等，皆尚有各種不同之限制，為增加任何可能成為我國腹地之機會，惟有在航權上對其他國家釋出開放天空善意，才有可能將我國航空市場做大。
三、政府可提供之協助
LCCs不僅在主要航線上與傳統航空公司進行競爭，各LCCs間也展開了大量競爭。最近第二波新設之LCCs，在亞太地區LCCs市場正由藍海逐漸進入紅海之際，如何與亞洲航空或捷星航空這種已攻城掠地之對手正面對決、求得生存？恐怕是一場苦戰。我國才正要開放設立國籍LCCs，由亞洲航空之所以能夠成功，與馬來西亞政府支持關係密切來看，政府在這場紅海戰役中，應該要有作為，以協助國籍LCCs能在紅海中存活，相關作法如下：
1.解除機場宵禁限制：依市場條件，臺中、高雄機場較有機會成為除桃園以外之營運基地，惟存有宵禁限制，難以達成LCCs長飛時之運作模式及目標，宵禁問題須克服。
2.機場收費更具彈性：提供離峰時段優惠、不同機場差別費率、無需使用之設施不付費等多元化產品，供業者依實際需求選擇。
3.除進一步開放航權外，對內航權分配放寬條件：在「國際航權分配及包機審查綱要」機制中，能讓新加入者有更多參與空間，也讓無法在市場上生存之業者隨市場機制淘汰。另未來國內航空公司家數過多，在航權分配上如何誘使業者合併亦宜納入考量。
4.具規模時考量設專用航廈：桃園機場目前尖峰時段已有擁擠問題，可考量設置小規模專用航廈供LCCs及傳統航空公司使用，並為機場嘗試開發新客源。
5.鼓勵新闢航線及增加班次：由地方政府提供獎勵金吸引LCCs飛航新航線，對新進駐業者、班次或載客數達門檻由機場給予優惠，以鼓勵開發客源。
無論是現有航空公司或新設立之LCCs，在面對我國航空內部或外部市場時，都將經歷一番激烈競爭，既然政策決定走向開放，應讓市場決定誰是生存者，政府不可過度干預，否則將扭曲市場正常發展。
四、給國籍LCCs之建議
以下提出對有意願成立國籍LCCs之現有國籍航空公司，現在及未來之建議：

1.為縮短學習曲線，快步趕上亞太地區其他國家，建議與已有成功複製經驗之品牌合作設立國籍LCCs。
2.由於LCCs企業文化特質及組織設計上明顯與傳統航空公司不同，後續應避免自母公司派人至LCCs子公司負責業務（尤其是主管職務），否則恐怕難脫舊思維，「LCCs之魂」無法貫徹。
3.觀察亞太地區LCCs目標客戶，大致上皆為年輕族群，為快速建立國籍LCCs客戶忠誠度，行銷工具及手法應投其所好，例如以年輕人「潮」的觀點推出形象廣告，或請年輕世代之偶像代言，取得認同。
4.一般傳統航空公司員工大都抱持吃大鍋飯餓不死，公司不會隨便倒之心態，故公司難有突破性獲利或在不景氣中僅求不虧損，國籍LCCs應仿效外籍LCCs成功案例，設立員工分紅制度，激勵員工願意多用心、多付出，達到開源節流又提高服務品質之目標。
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