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ABSTRAKT

V sikasnosti problematika riadenia t@hov so zakaznikmi predstavuje pre vSetky
moderné letecké spalnosti vyznamnu obl@#ismarketingovych aktivit, a prave preto sa
tato bakalarska praca venuje problematike CRM.k8irne je tato praca rozdelena do
dvoch celkov. Teoretick&g’ je zameran& na zhodnotenie teoretickych poznaikdenia
zakaznickych wahov. Prakticki&ag’ prace tvoria vSeobecna analyza novodobych trendov
oblasti CRM leteckych spatoosti a analyzy systému CRM leteckej sgalosti Air
Slovakia BWJ, spol. sr.0. (analyza SWOT a anakZasnej urovne CRM). Vysledkom
tychto analyz je navrh zlepSeného modelu CRM padognog’ Air Slovakia BWJ, spol.

S Tr.0.

Nowadays customer relationship management probiesnad very important part of
airline’s marketing activities and that is why tihiachelor project is concerned on this
issue. Structurally this project is divided intootvparts. The teoretical part evaluates
theoretical CRM knowledge. The analytical part ¢stissof the current airline CRM trends
analysis and the CRM system analysis of Air SloadBiVJ, spol. s r.o. (SWOT analysis,
the current CRM system analysis of Air Slovakia B\&fJol. s r.0.). The final result of the
project is new CRM concept designed for Air SlowaRBWJ, spol. s r.o.
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UvoD

V sikasnej dobe sme svedkami prudkého rastu vyznamu etmraghvych aktivit
organizacii, firiem¢i spolanosti, ktoré si nutené neustale vywiygysoké marketingové
Gsilie, aby zvladali dlhodobo zabezpea' svoju konkurencieschopnbsa uUspech

vlastnych obchodnych aktivit na tuzemskom trhu aledhraninych trhoch.

Zakladnymi atributmi Gspechu modernej sgolosti v sidasnosti sa stali schopnos
flexibilne reagové na podnety od zakaznikov a schophaoslrza krok s inovaciami
prislichajucimi danému odvetviu. Spéimg’, ktord kladie podstatny déraz na riadenie a
rozvoj svojich zakaznickych vahov, dokaze dokonalejSie pochbpi uspokofi potreby

svojich zakaznikowo je meritom Uspechu modernej spolosti.

Rastuce naroky zakaznickej zakladne sfmdsti otvaraju priestor novym aktivitam a
prinaSaju kreativitu do riadenia marketingovychidktspolainosti, vysledkom ktorej je
inovovany proces prinaSajuci konkuted vyhodu, originalitu, na ktorej spcimog’

buduje Uspech a svoje dobré meno.

Odvetvie leteckej dopravy je charakteristické suojalynamikou a modernymi
technolégiami, ktoré vyZaduju neustéle inovovan&akonalovanie. Letecké spohmsti
vyvijaja enormné snahy o udrZanie najnovsich Stalmdaodvetvia, a zaroviesa snazia
maximalizovd svoj zisk a dosiahnu stav individualnej konkuremej vyhody,
prostrednictvom uspokojovania potrieb svojich zakleav. Tieto moderné stratégie
vyZaduju neustéle zdokonalovanie aktivit leteckgphlainosti v oblasti riadenia vahov
so zakaznikmi, preto je nutné zameraarketingoveé aktivity na zakaznicku zakiada

budova systémy zaloZzené na aktivnom pristupe k nej.
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1 CHARAKTERISTIKA SYSTEMU CRM

Riadenie vfahov so zakaznikmi (Customer Relationship Managénjenvyznamnym
marketingovym pojmom s@asnosti vyrazne vplyvajaci na smerovanie a US@ESNO
modernej organizacieCasto je systétm CRM definovany ako proces ziskavania
detailnejSich Udajov o zakaznikoch s vyuzitim infafnej technologie,co umo#uje
individualny pristup k zakaznikovi. Systém CRM urifge spol@nosti zhromadova’
podrobné informacie o jednotlivych zakaznikoch,r&ton6zu vyu#i v lepSie cielenom

marketingu. [5]

Princip riadenia wahov so zakaznikmi je zaloZzeny na kooperativnotaluz medzi
spolanog’ou a zakaznikom. Budovanim takéhototalm ziskavaju obe strany. Ak
budeme Bada’ vyrobky pre dobrych zakaznikov namiestadania zakaznikov pre nase
vyrobky, mézu z toh@'aZit' obe strany. Vytvorime tak situaciu dvocltadov. Nakoniec,

ide i 0 zvySovanie hodnoty vahu so zakaznikom. [9]

1.1  Zasady riadenia vPahov so zakaznikmi

Ustrednym pojmom v Gvahach otahu so zakaznikom je tvorba hodnoty, ktora vyzaduje

dokladnu znalasprocesu, v ktorom zakaznik vytvara hodnotu.

Druhou zasadou je vnimarodukt ako proces. V tomto kontexte je celkomviyjemamné
tradicné delenie tovaru a sluzieb. Produkt by mat lppvazovany za entitu, v ktorej

dochadza k vymene medzi zdkaznikom a sfraig’ou. [9]

Zakaznikovi by mali naslickianielen manaZéri spaioosti, ale predovSetkym vSetci
zamestnanci prichadzajuci do styku so zdkaznikokenAhle sa manazéri rozhodnu, kto
vlastne budi zakaznici, cela spolog’ zane s nikdy nekafiacou snahou tychto

zékaznikov pochopi

Spolanog’, ktora pracuje na ziskani si dovery a priazne zdikav musi vedi¢ sama

zodpovedd nasledujuce otazky:

= Aké su potreby a @kavania zékaznika a na ktorych z nich mu najviac

zalezi?

= Ako dobre vieme splditieto priania a éakavania?



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 10

= Ako dobre ich vedia spltiinasi konkurenti?

= Ako mézeme prekrdt hranicu, za ktorou stoji spokojny zékaznik a kedy

bude tento zakaznik nadSeny? [11]

ZAKAZNIK

vztah so

zakaznikom

PRODUKT PRODUKCIA

Obr. 1. Ustredny patad na vzah so zakaznikom [9]

1.2 Potreby zakaznika a uspeSnésystému CRM vo firme

Spolainosti by nemali brado Gvahy len to¢o zakaznici potrebuju a aogu v siEasnej
dobe, ale je prinajmensom rovanko délezité zdmySa nad tymgo budl potrebouva
v blizkej buducnosti. Uspokojovanie potrieb zak&ewmi potrebuje neustaly priestor pre
inovacie a zlepSovanie. Iba tak moézet lsystétm CRM spolmosti Uspesny. Detailna
znalog zékaznikovej situacie nam unimfe vyvodzovd zavery o novych a dostupnych

prilezitostiach.

Zasadnym cibom riadenia v#ahu so zakaznikom je zvySovanie hodnoty a tu sa mus
spola@nog’ rozhodndéi ako najde medzi zakaznickou zakiad hodnotné wahy.
Z&kladnymi indikatormi hodnoty ¥ahu mo6zu by finanéné vyjadrenie wahu, ziskovos
vztahu, podiel zakaznika, trvanie t@hu, refereétna hodnota a hodnota schopnosti a

znalosti. [9]

Uspesnos systému CRM v spotmosti je determinovana mierou priblizenia sa spubsti

k zakaznikovi. Spoknog’, ktord sa dokédze dostate priblizi’ k zadkaznikovi, sa dostava
do polcesty ku konkure€nej vyhode. Potreby atakavania zakaznika sa stanu meradlom
spokojnosti a uspesSnosti celého systému. Ak zakazsti, Ze spolénog’ vyvija Usilie
neustale rozSiroYajeho @akavania a priania, zisti, Ze je naozaj vysoko spgka bude

reagovd vel'mi prijemnym sposébom — loajalitou k sp@osti. [11]
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Hodnota vZahu sa odvija od spokojnosti zakaznika, ktora ljacdm k udrzaniu si
zakaznickej priazne. Spokojny zakaznik ma tendewgskusa sluzby konkurencie, a
preto by sa spotmosti mali usilovd o dosiahnutieio najvySSieho stufa zdkaznickej

spokojnosti, pretoze vysokospokojny zakaznik jeazékkom najloajalnejsim.

Vysoko spokojny zakaznik méa nasledovné charakileyist
= je verny spolonosti v dlhSontasovom Useku

» kupuje viac novych a zdokonalenych vyrobkov

hovori s uznanim o produktoch spaiosti

» venuje menej pozornosti konkuggrlym produktom a je menej citlivy na cenu

poskytuje spolénosti nové namety na zdokonalenie vyrobkov a shuzie

» nevyzaduje ttko informacii ako novy zakaznik, a tym Setri sgalwsti naklady a

cas

[6]

1.3 Ciele a zdroje CRM

Ciel'om vSetkych aktivit tvoriacich systtm CRM spwolosti je zvySenie podielu
v nakupnom koSiku zakaznika. Konkufeéd schopnas spold@nosti je zaloZzena na
emaociach, informaciach a jednani sgolosti so zakaznikom. Pozoriiasadeného weahu

so zdkaznikom nemdze tbgbmedzene sustredena len nagizenku zakaznika, a preto sa
spolanog’ musi sna#inielen o ziskanie miesta v zakaznikovejg&nke, ale aj mysli a
v zakaznikovom srdci. V skuinosti by spolénog’ mala vyvija prvotné snahy o ziskanie
miesta v zakaznikovej mysli a nasledne v jeho sréowtom podiel v zakaznikovej

penazenke dosiahne jednoduchsSie. [9]

Z podstaty riadenia zakaznickych tahov vychadza koncepcia dokonalych sluzieb
zékaznikom, ktorej prvoradym zaujmom je dosiahngysoky stupg spokojnosti
zékaznika a teda aj loajality tohoto zakaznika nefi@pol@nosti. K dosiahnutiu tohoto

ciela v riadeni vZahov so zakaznikmi musi spdhms’ poskytovd sluzby s najvySSim
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stumiom dokonalosti, ak sa tak nestane, riziko strakazaika prudko rastie, a tym je

ohrozena cela existencia spiiosti. [3]

Loajalita zakaznika sa ziskava najma prostrednicteanocionalnej dimenzie vahu. Je
dog’ nara@né zaobera sa emdciami, pretoZze sa lelazko daju rozobtana menSie
jednotky. Emocie sa menia pomaly¢en su silnejSie, tym sa pomalSie menia. VSetky
dojmy, ktoré zakaznici ziskaju z priebehu stretradi spolénog’ou su vyznamnymi
faktormi v budovani wahov medzi zakaznikom a spohms’ou. Zakaznik uplauje

okrem zraku aj ostatné zmysly, z ktorych kazdy movadava informacie o spa@ioosti.

Na emocionalnom zéaklade je zaloZena aj vazba &posd so zakaznikovym srdcom.
Rozhodujucim faktorom v tejto oblasti je vzajomré@vera, ktora by mala lsyzakladnym

cielom v procese budovania pevnychvatzov so zakaznikmi. [9]
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2 STRUKTURAVZTAHOV A ICH PODSTATA

2.1 Struktura a podstata va’ahov k zakaznikom

Zakaznicka zaklath spol@nosti sa sklada z r6znycht@hov so zakaznikmi. Zakaznicky
vztah je zloZzeny z epizéd, tzv. stretnuti so zékaznike ktorych dochadza k vymene
informacii medzi vSetkymi stranami tghu. VZah so zadkaznikom je tvoreny najmenej
jednou epizédou, @as ktorej sa zakaznik dostdva do priamej konfromtéso

spolanog’ou.

Zvladnutie jednotlivych stretnuti so zakaznikmiezalv podstate na prevedeni. V rdmci
epizod méze prebehtitcely radcinnosti, podla ktorych si spoknog’ vytvori typologiu
vztahov. NajrozhodujucejSim momentontahu je jeho hodnota. Aby sa hodnot&alu
postupne zvySovala je treba ventvaleziti pozornasako efektivite, tak aj ziskovosti
epizdd. Ziskovosje zakladnym stimulom pre spdélog’, ktory jej dava dévod na snahu o
vytvorenie a udrzovanie vahu. Vz'ah existuje preto, aby zakaznik aj sgolog’ lepSie
dosiahli svoje ciele a trva tak dlho, ako dlho hmemaju UZitok obe strany. Vah

pokraiuje preto, Ze moznosti vyberu su menefguziivé ako moznosti plyntce zotahu.

Do rozvoja vZahu spolénog’ investuje nepretrzité Usilie, a teda najdélezitejglohou je
zvySova prijem zo viahu prostrednictvom zvySovania hodnotytalmu a znizova
néklady na jeho udrzanie. Z&kladnymi momentmiavwv su potom prijem zo tahu,

jeho néklady a trvanie vahu. [9]

PRIJEM ZO VZIAHU

nové nosie ceny,
podiel zakaznika

TRVANIE VZTAHU

StruktUra vZaht pevnet vztahu

NAKLADY NA VZ TAH

Obr. 2. Tri momenty zvySovania hodnotsatiz so zakaznikom [9]
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Prilem zo vZahu vznikne ako vysledok nakupeného mnozstva aatea] ceny.
Spolainog’ méze tieto prijmy zvySovavhodnou cenovou politikou alebo zvySenim
podielu zakaznika. V oblasti cenovej politiky m&mlanos’ pouziva rézne nastroje na
podporu prijmov zo \ahu akymi st napr. n@s ceny alebo viazanie cien. Pitsnim a
rozirenim vgahu docielime zvySovanie podielu v ndkupnom ko&ikkaznika. Hbka
vztahu potom priamo vplyva na kupne rozhodovanie zd@kaz ktory d& objajne
prednos spola@nosti, ktora mu ponuka najvyhodnejSie podmienkyzaklade hlbokého

vzt'ahu.

Druhym rozmerom ziskovosti vahu je zniZovanie nakladov na tah. Potom ako
spolanog’ urci Strukturu konkrétneho vahu, tzn. analyzuje na akinosti a epizédy ma
zamerd svoje Usilie, aby wah podporila. Akonahle vie spdloos’ rozpoznd, ktoré
¢innosti zvySuju hodnotu ¥ahu, zameria svoju pozornboprave na ne &ainnosti
prevadzané zbytme, resp. aj proti voli zakaznika, ihheozozna a vypusti ickEjm zvysi

efektivitu rozvijania véahu.

Dal3im nastrojom na znizovanie nakladov néatw so zakaznikmi je zmena pouzivanych
médii a kanalov (informmé technoldgie, distriimé a komunik&né kandly), ktorych

hlavhou vyhodou je mnozZstvo prindSanych moznasi§ové Uspory a zjednoduSenie
procesov. Zakaznici si mdzu zwuwyli prostrednictvom ktorého kanalu sa chcu so

spola@nog’ou navzajom ovplysova. [9]

Internet predstavuje fenomén, ktory meni nielen monfiremnychc¢innosti, ale aj pristup
k zdkaznikom. Komunikmé kanaly zaloZzené na internetovych technoldgiachzdaju
zékaznikovi atraktivne a zvySuju zdkaznikovu ochktumunikova so spolénog’ou
jednoducho, rychlo, kvalitne a pohodine, a samazeejvysuje ochotu zakaznika podava

informacie o svojich potrebach. [2]

2.2 Segmentacia zakaznickej zakladne

Na to, aby bola spotmog’ UspesSna v riadeni ¥ahov, musi sa vediedobre orientova
vich Struktare. Podstatu Struktlry tehov so zakaznikmi predstavuje segmentacia
zakaznickej zakladne spdolwsti, ktord vyznamne pomaha odlistvgednotlivé
zdkaznicke segmenty a genemveak Specializované pristupy k jednotlivému typu

zakaznika.
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Spolanog’ mdze staviasvoje riadiace usilie na Styroch moznych Urovnj&tbrymi su :
» segmentovy marketing
= vyklenkovy marketing
» |okalny marketing

» individualny marketing

Segmentovy marketing zata vasSiu konzistentnd skupinu v ramci trhu. V aktivitach
spolanog’ vychadza z presvédnia, Ze zakaznici sa liSia vo svojich prianiaglo@ebéch,
kupnej sile, geografickom umiestneni, zvykoch a stpoch. Prostrednictvom
segmentového marketingu sp@tos’ dokaze lepSie zaciélisvoje aktivity a sluzby na

konkrétny segment zakaznickej zakladne.

Podstata vyklenkového marketingu &p@a na definovani uzSej zdkaznickej skupiny, ktora
predstavuje medzeru v trhovych segmentoch, tzv.lemgk. Metddy vyklenkového
marketingu umoiuju tesnejSie priblizenie sa k zdkaznikovi ako sagovy marketing,
teda aj viahy so zakaznikmi su uZSie a spolos’ sa dokaze viac priblizik ich

potrebam.

Nastroje lokalneho marketingu unmingl spol@nosti zacielf svoju ponuku a aktivity na
zékaznikov v danej geografickej lokalitéjm dokéze prispdsobovasvoju ponuku

potrebam a prianiam lokalnych zakaznickych skupin.

NajnizSiu Urové segmentacie predstavuje ,trhovy segement jedmatlivalebo

.Zakazkovy marketing®, tu spotmos’ maximalizuje svoju Ustretovog zakaznikovi. [6]

Zakaznici sa v prvom rade rozliSuju ffadhaiaznej stupnice. Pdid nej sa potom zaradia
do skupiny zakaznikov ziskovych alebo neziskovyatlej ich mozno defipod’a réznych

kritérii (pod’a bilancie platieb, obratu, nakladov na predajstridiciu, narokov, bonity).

Skupina zakaznikov (Client Clusters) je dané&tyami priznakmi a ich formami a péd
nich sa musi prispdésobavgonuka spolénosti. Z principov skupin z&kaznikov sa da

odvodr zakaznicka politika, v ktorej dominuje zmes ngstr CRM. Najprv pozorujeme
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rézne skupiny zakaznikov (produkty a servis buderjeinoduSene oztava’ ako

sluzby). Atribaty typu ,inteligentny* alebo ,exklinny“ sa nevZahuju na typ zékaznika,

ale na jeho naroky wosluzbam CRM. [10]

Skupiny zakaznikov:

Ottovi normalni zakaznici vyhladavaju zakladné sluzby, Ziadne nadStandardy a
minimum inovacii, ani individualny pristup — obstutandardnymi nastrojmi CRM.
Spd’ahlivi zdkaznici vyhradavaju osvetktné sluzby, vystrednts Spékova arove su

im 'ahostajné, nie st ochotni ptatlysoké ceny.

Inteligentni superzékaznicio¢akavaju nové sluzby na najvys3ej urovni, pristupnk

si vyZaduje neustale inovacie nastrojov CRM, aktmata o inovéacii dozvedia,
vyZaduju ju.

Tendengni zdkaznicichcu nové sluzby, ale nehodlaju za ne plati

Z&kaznici typu ,ja chem tiez“, tzv. ,me-too" zékaznici, nedévgvi ku vSetkym

inovaciam CRM, vykaju do doby, ké& uvidia, Ze sluzba funguje, potom urobia do,

ich znami a priatelia.
Exkluzivni superzakaznicikladu déraz na zriedkavo vyuzivané sluzby a plediae.
Specialni zékaznicivyhladavaju Specialne sluzby slwd nizkym dopytom.

Zakaznici ,v prave* by radi dali najavo, ako s nimi inde dobre zaolbizadu.
Ponukané sluzby porovnavaju s tretimi stranamiapaji ich za svoje prav@.asto

vyZaduju sluzby, ktoré by zaujali ich okolie. Magda demonsteay charakter. [10]
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3 FAZYVZTAHOV

Vztah so zakaznikom sa da rozdelilo niekdkych faz. VSeobecne predstavuju
nadviazanie, rozvijanie a uk&enie vzxahu. Tieto rézne fazy vyzaduju, aby pre

zvySovanie hodnoty ¥ahu boli vyuzité odliSné prostriedky. [9]
Zakladné fazy wahu spolonosti so zakaznikom:

* Nadviazanie vzahu

» Rozvijanie vEahu

=  Ukonéenie vZahu

3.1 Nadviazanie vPahu

Nadviazanie wzahu so zakaznikom zata obdobie, kedy sa zjednavaju dohody a
podpisuju zmluvy. Pri zati va’ahu si zdkaznik dobroVoe zvolil obmedai svoj vyber.
Zakaznik ,predava“ svoju slobodu, ale na oplatkskava istotu a mozntkontroly a
znizuje svoje rizik4. Na tuto fazu sa trawk zameriaval marketing spofwsti. Zvlastnu
dolezitos v tejto fazi ma vymena informécii a emodii. spolainog’ v tejto fazi vZahu u
zékaznika uspeje alebo nie, zavisi na téirapolainog’ ziska v zakaznikovej mysli a srdci

miesto.

Ustrednym momentom pri ziskavani zékaznikov je eampnie vhodnych zékaznickych
segmentov, ku ktorym je treba sa prillizdednym z moznych spdsobov je metdda
marketingu spriaznenej skupiny. Podstata metddyigpov presveteni potencialnych
zakaznikov, aby vystupovali ako zakaznici spotsti a hovorili o prednostiach tehu
snou. Cidom tejto metddy je vyuiistretnutie zakaznika s marketingovou skupinou ako

nastroja na predaj vyrobkov. [9]

Dal3im nastrojom ako si ziskadkaznikov je novy produkt. Uvodnou iskréasto mdzu

byt jeden alebo dva nosné produktyschopnosti spolmosti.

Na z&iatku nového veahu je najdélezZitejSie zvladnutie prvého stretnutia. epizédy.
Pod’a jeho UspesSnosti zakaznik poddtima pre neho dany vah cenu. TieZ je nemenej
dolezité zakaznika neustale informéwa moznostiach ako dany fgh zlep&. Zakaznik

by mal pocit, Ze si vybral spravnu spa@leos’ a Ze vEah mu prinasSa hodnotu.
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Spolainog’ by mala stanovi budicu hodnotu ¥ahu uz na jeho @tatku. Je preiu

dolezité predvidapotencial viahu. [9]

Potencialny z&kaznik sa nestane naSim zékaznikom dé&ladného predbeZzného
prieskumu jeho potrieb. Potrencialny zakaznik ssl&a, aby sa o neho spdlmog
zaujimala a starala tak, ako by uZ bol dobrym za#kem spoloénosti dlhé roky. Ak sa
spolanosti podari UspeSne zvladhdzv. prvi epizodu, ziskava vyhodu plynicu zo

spokojnosti tohoto zdkaznika, a tato situaciu geudko vychodzi bod — p@mtok vz'ahu.

Od prvej epizédy s potencialnym zakaznikom by mpfacovnici vystupoua a
prezentové spol@&nod’ s patrénou doélezitosou a zaujmom o vytvorenie tahu. Prvé
stretnutie na drovni zadkaznik — sptog’ by malo by déveryhodné, profesionalne bez

podcediovania situacie a maximalne korektné. [7]

Zakladné zasady vyhdavania a ziskavania zakaznikov:

= starostlivé preStudovanie vSetkych dostupnych mémii o zvolenom zakaznickom

segmente
» pred jednanim alebo stretnutim so zakaznikom jezitél pripravi sa

= sledovanie svojich clev

prejavenie zaujmu o potencialneho zakaznika asemie jeho problémov

» potencialny zakaznik sa nestane sknfon, ak si nie je isty, Ze sa o0 neho

spolanog’ zaujima [7]

Marketingové oddelenie firmy zamerané na riadeve€éahov so zakaznikmi, musi
vyvinat' snahu identifikové motivy, akymi je ptiahovand pozornésa zaujem novych
zakaznikov o spotmog’. Najdenim odpovedi na tieto otazky, sa spiod®’ vyznamne

posuva vpred v Urovni porozumenia svojim zakaznikdin
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3.2 Rozvijanie vrahu

V priebehu rozvijania tahov dochadza obvykle k vyraznému rastu hodnotiahuz.
V ramci priebehu epizéd sa vymmgu zdroje,éo na oboch stranach vedie k vzniku
pridanej hodnoty. Vo faze rozvijania sa da tagjvasi potencial véahu. A aby k narastu

hodnoty vZahu doslo, v tejto faze musi spaheg’ sustredi viac zdrojov ako v prvej faze.

Rozvoj a hodnota ¥ahu priamo suvisia so zakaznikovou spokadjonasa prave tento
moment je nosif®m zisku a podstatou systéemu riadenidatov so zakaznikmi

v spol@nosti. [9]

V tejto faze zakaznickych vahov je dbélezité, aby sa manazment sgrubsti zameral

rieSenie na nasledujucich otazok:
= (o od nas zékaznikiaekava, potrebuje a chce?
= Aké vyhody a UzZitok mu prinasSa nasa spalg’?
= Co by sme mu mali pontkdpaby nepresiel ku konkurencii?

= Ako zakaznikovu potrebu uspokibinaximalne? [4]

Spolanog’, ktora nedokonale riadi zakaznicke'atay casto nadobudne presvethie, Ze
jej produkcia je vyniména. Tato ,vynimgnos™ niekomu imponuje, ale iného neohromi.
Aj tu zohrava najddlezitejSiu rolu nadzor a posttgaznika, a to, ako dobre dany segment

zékaznikov firma pozn& a rozumie mu.

VSetky tedrie o spokojnosti zakaznika vychadzgpieripokladu, Ze spokojnbgakaznika
linearne rastie s kvalitou nakupovaného vyroldkusluzby, tzn.¢im vySSia je kvalita
produktu, tym vySSia je zakaznicka spokojho¥zhladom na to, Ze spokojnbzakaznika
ovplyviiuju mnohé faktory, nie vzdy je tato tedria platBfojenie kvality a spokojnosti

vyjadruje funkcia kvality, u ktorej rozliSujeme gtyozlicné typy:

1. Z4sadné faktory- tu je vZah kvality a spokojnosti linearny, a teda zvySeniality

celkom utite vedie k zvySeniu spokojnosti

2. Hygienické faktory- zvySenie kvality neovplyvni spokojnbgakaznika v pozitivhom

slovazmysle, ale kvalita podditou Uroviiou zapréinuje vyrazny pokles spokojnosti
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3. Bezvyznamné faktory su faktormi, kde zvySenie alebo znizenie kvaligma Ziadny

vplyv na spokojnaszékaznika

4. Profilové faktory — odliSuju spolonos’ od priemernej arovne v odvetvi a od
konkurencie. LepSia kvalita mdze zlapselkovy dojem a spokojndgakaznika, zatlato

nepatrny pokles kvality toto vobec neovplyvni. [9]

profilové

zasadné
spokojnog’
zakaznike

hygienické

/ nevyznamné

>

kvalita

Obr. 3. Vplyv faktorov na spokojniasakaznika [9]

Firmy a spolénosti zamerané na aktivne riadenig’alov so zékaznikmi stoja pred
problémom vyplyvajucim z potreby a spbésobu meraziakaznickej spokojnosti.
VSeobecny zakon spokojnosti hovori o tom, Ze akéakdvania zdkaznika vySSie ako to
¢o dostal, bude nespokojny. Nopak, pdkidkaznik nema konkrétn€akavania urovne
sluZieb, méze i podradnu Urav@ovazovd za relativne dobrd. Druhy problém merania
zékaznickej spokojnosti zavisi od tole¥aej miery zakaznika. Teda meranie spokojnosti
vo vSeobecnom piati je zn&ne obtiaZne a viladom na individualitu zakaznika, jasto
skreslené a nepredvidate prave v zavislosti od miery jeho tolerancie. &akci su do
istej miery tolerantni v otazkach vykyvov kvalitprave to vyplyva z emdcii, ktoré

prechovavaju ku konkrétnej spotmsti. [9]

Spokojnos zékaznika nie je nutne zarukou jeho loajalityI'Réec¢as’ zakaznikov, ktori
zmenili ,stard”“ spolénog’ za ,novd®, tvrdili, Ze boli stou pévodnou spoéimg’ou
spokojni, ale zmenili spoimog’ kvoli cene,éi jednoducho potrebovali zmenu. Loajalita

zékaznika je vysledkom mnohych vazieb, napr. zakamrtechnickych, geografickych a i.
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Tieto vazby moézu by vysledkom emdcii alebo jednania zakaznik — sSpas’.

Budovanie systému vazieb so zdkaznikmi prindSa dtaduz’ahu. Charakteristickym

rysom tejto fazy veahu je rastuci podiel zakaznikov a cenova polialainosti.

Tab. 1. Vznik vazieb gaghov so zakaznikmi. [9]

Vazby vznikajuce

na zaklade jednania

Vazby vznikajuce

na zaklade informacii

Vazby vznikajuce

na zaklade emaécii

= vztahujlice sa
k produktu alebo
procesu

= geografické
umiestnenie

= zakony a zmluvy
= technoldgie

= know-how

= sociélne vEahy

= hodnotova
kompatibilita

= jdeologiska

kompatibilita
= gasové obmedzenie

Miesto v zadkaznikovej Miesto v zédkaznikovej mysli Miesto v zdkaznikovomreci

penazenke

Zvladnutie riadenia wahov so zakaznikmi predpoklada zvladnutie vSetkgpgizdd
hlavne tzv. kritickych epiz6éd. Rozoznanie kriticky epizdd je uujucim momentom
v rozvijajacom sa dlhodobom tahu. K tymto epizédam dochadza v désledku chybného
jednania spolénosti, ak zadkaznicke potreby nie su riadne pochdp8polénos’ si musi
byt ist4, Ze kontaktni zamestnanci dokonale chapudqmia systému CRM spainosti a

Ze zvladaju rie$ia spravne reagova kritickej chvili. [9]

Zakladnym hodnototvornynginitelom vo vz’ahoch so zakaznikmi je peviiosztahu
uréena aroviou spokojnosti a oddanosti zakaznik&ivepolainosti, teda miere loajality
kazdého zékaznika. [12]

3.3 Ukonfenie va’ahu

Ukorcenie kazdého wahu ma pgiinu. Podstatou riadenia tejto fazytahu je zisti
pricinu zaniku vrahu. Vzah moéZe skafit zakaznik (kvOli nezvlddnutej kritickej
epizode), ale iniciativu na sk&gnie vzahu moéze vyvintl i spolanog’ (kvoli
bezcennosti, neziskovosti). ¥&h musi by riadeny a neustéle zlepSovany iba na zaklade
spokojnosti zakaznika si moze spwlog’ ziskovy vz’ah udrzd. Zakaznici, ktori maju

v umysle vZah ukogit’ vyslielaju vedomé alebo nevedomé signély (obmedzemntaktu,

pokles objemu nékupu, priame hrozby ukema vzahu ako napr. pet g'aznosti).
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Délezité je takéto signaly rozpozha adkevatne na ne reagdyvpokust sa o zlepSenie
vztahu. Ak sa zdkaznik rozhodne definitivn&alz ukogit’, mala by spolénog’ pristipt’
na ,elegantné ukamnie vz’ahu®, teda najs analyzovd a zaznamenapriciny ukortenia

vzt'ahu — tzv. riadenie pomocou spatnej vazby. [9]
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4  STRATEGIE VZ TAHOV

Vo vSeobecnom pmti existuje tdko stratégii vfahov k zakaznikom, K&o je
priemyslovych odvetvi a spaioosti. Ani jedna stratégia nie je Uplne identickaaal.

Stratégie vfahov méZeme delido troch kategorii:
= stratégia sponky (zopnutie)
» stratégia zadrhovadla (prepojenie)

= stratégia suchého zipsu (primknutie)

Pre vytvorenie vhodnej stratégie tahu so zakaznikom je potrebné len clidpa
hodnototvorny proces zakaznika. s vza'ahu so zdkaznikom je vytvérkonkuregnu
schopnoé. Spol@nog’, ktora pomaha zakaznikovi vytvér&odnotu, ma konkurenu

vyhodu. Stratégie ¥ahu so zakaznikom maju preto &ma vyznam pre dihodoby Uspech.

[9]

4.1 Stratégia sponky

V tychto stratégiach dochadza k epizédam, ktordi r&pol@nos’. Spol@nog’ zaig'uje
celkovy ramec a zakaznik prispésobuje svoje procpsycesom spolmosti, aby
k epizédam mohlo défs Dobre postavena stratégia zopnutia oplyva Uplpgnezumenim
zakaznikovym procesom a bien, podporuje jeho hodnototvorny proces. G tejto
stratégie je, aby kazda operacia bola ziskova skors mierou efektivity. Zakaznik
ocakava maximalnu efektivitu, nezaujimaju ho emogezaduje efektivhu vymenu
informacii (komunikacia faxom, elektronickou paste uprednosiovana pred priamym
stykom) tak, aby bol ndkup a predaj bezproblémafgktivita personalu, Standardizécia

postupov).

Uplatnenie tejto stratégie predpoklada Siroku zakda zakladu, mnoho rbéznych
vztahov, jednoduchdsvztahu a obmedzeny pet pravidelnych typov epizdd. Dobre

naplanované epizédy slilkovym faktorom Uspechu tejto stratégie. [9]
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4.2 Stratégia zadrhovadla

Pri uplahovani tejto stratégie prispésobuju svoje procesy értneri navzajom tak, aby
boli zladené. Niektoré procesy zakaznik i spotsti s zhodné, teda nevytvaraju hodnotu,
preto musia by zladené. Tato stratégia vytvara dokonale prepojgm@azeny vrah, ¢ize
dosiahneme situacie dvochtakov. Tu dochadza k vymene vSetkych zdrojov eXisich

vo vzahu (emocii, informécii a jednania), ktoré st roaitéaa rozsiahle. Uspech tejto
stratégie sp&iva vo vytvoreni atmosfery dévery medzi partnerrpoativa Siroka vymena

informacii (princip transparentnosti — otvorenog8)

4.3 Stratégia suchého zipsu

Spolainog’, ktora sa rozhodne pre tato stratégiu, maximalnsp@sobi svoje procesy
procesom zékaznika, teda zakaznik nemusi investbwasz’ahu svojcas, ani Usilie na
zmenu vlastnych procesov. Spatog’ hra svoju rolu vo wahu poda potrieb zakaznika.
Tato stratégia vyZaduje od zakaznika minimalnugimtrzmeny procesov, teda spolos’

flexibilne prispésobuje svojéinnos’ pod’a planovania zékaznika.

Pri aplikacii stratégie primknutia dochadza k vymewSetkych existujucich zdrojov
vzt'ahu — emacii, informacii a jednania. Hodnototvopngces vFahu utuje prave miera
prispdsobenia sa speéiwosti zakaznikoviCim lepSia a dokonalejSie sa spolos’ dokaze
primkn’ k zakaznikovi, tym je hodnota fehu (ziskovos aj trvanlivos’) tohoto vZahu

vysSia. [9]
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5 VYZNAMAVYUZITIE SYSTEMU CRM V SPOLO CNOSTI

5.1  Vyznam a vyhody aktivheho systému CRM spatoosti

Implementacia moderného systému riadenidakav so zakaznikmi v spdloosti je
zékladnym predpokladom jejalSieho dynamického rozvoja. Vyznam systému CRM pre
spola@nog’ spaiva v budovani komplexnych rozvinutych a dévernyettahov so
zakaznikmi. Prostrednictvom zvySovania zakaznitke&noty a spokojnosti spaiood’
ziskava markantné vyhody na konkufeom poli. Riadenie pomocou systému CRM je
priamou sdag’ou strategickej¢innosti organizaciefo priamo vypoveda o0 vyzname
systému CRM pre spatoog’. Naliehavos potreby zlepSenia ¥ahov so zakaznikmi je
vzdy vystugiovana v obdobi nasytenia trhu, kedy spotrebitdii@pa unikatne vlastnosti
produktov ako komoditu, a prave prostrednictvonstiogov CRM sa spotmos’ dokaze

prenies cez aktualne vyvojoveé problémy. [2]

Schopno8 ponuknd’ zakaznikovi nové prilezitosti a moznosti jel'meé vyznamnou
konkurergnou vyhodou. Zakaznik je wakavani prijemného prekvapenia prostrednictvom

vyhody, ktori mu poskytuje spaioos’.

Konkrétne vyhody plynice z aktivneho riadeniéahov so zakaznikmi:

» konkuretnd vyhoda (hlavny prinos CRM pre spolog’ spaiva v upevneni
svojho  postavenia  na trhu prostrednictvom uiphenia originality a

vynimocnosti poskytovanych sluzieb)

» |oajalita zadkaznickej zakladne (systém CRM je chypa ako nastroj budovania
zékaznickej vernosti na baze vysokej spokojnostazdikov so sluzbami

spolanosti)

= zvySovanie hodnoty (dolezitym momentom v systémeMCIle obojstranné
zvySovanie hodnoty a podpora stratégie dvocdfaadv, budovanie vzajomnej

spokojnosti zakaznika a spofmsti) [9]
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5.2  Vyznam informacii

Systétm CRM predpoklada aktivny t@ah spoldnosti k svojej zakaznickej zékladni.
Aktivita tychto vz’ahov je zaloZzena predovsetkym na databaze informaakaznickych
potrebach, narokoch a prianiach, ktora musi fsriodicky aktualizovana, a samozrejme,
presne Struktirovana, aby bola zachovana funkdtantdhoto manazérskeho nastroja.
Akékorvek komunikadcia so zakaznikom musi tbypodloZzend prdiadnymi,

doveryhodnymi a zrozumifaymi informaciami. [2]

Spolainog’, ktora chceto najefektivnejSie riadivztahy so zakaznikmi, sa musi zamera
predovSetkym na vyuzitie disponibilného vnutrofiregho inform&ného systému. Tento
systém obsahuje zékladné informacie o zakaznik@khjlitce sa objednavok a predaja.
Vel'mi cenné informacie poskytuje zakaznicka spatnabajaZtatistika spotmosti,
prellady o cenéach, trzbach, paldavkach. Tieto informacie majuld¢ova alohu

v analyze obchodnych prilezitosti a vplyvaju natstgické planovanie spaloosti. [8]

Databaza udajov o zakaznikoch pozostava z dvocheaw:
1. Informa&né zlozka zakaznika

2. Informéacie o situacii zakaznika

Do informanej zlozky zakaznika (1SZ) su automaticky zakladan&rmacie o
udalostiach, ktoré prebehli v ramcitahu (objem vymeny, nakupeny tovard at
Informacie o situacii zakaznika Z#hju postoje a nazory zakaznika, ktoré zamestnanci
spolanosti ziskali v priebehu vzdjomného pbsobenia. olietdznamy Iahiuju

kontaktnym pracovnikom proces rozvoja epizod a pkbav budicnosti. [9]

Ak spolainog’ zhroma#'uje a udrzuje informml databdzu, je nutné, aby boli vietky
informacie o zakaznikoch dostupné jednoduchym dpimpa hlavne kazdému oddeleniu
(zamestnancovi spalaosti), ktoré ho potrebuje, pretoZze kazdy kontakzdkaznikom, a
to za akychkivek okolnosti a prostrednictvom ktoréhtkek zamestnanca, je nogiben
informacie o spolénosti, podla ktorej zakaznik bude spétws’ hodnotf. Integracia
databazy sa javi ako jedna z rozhodujucich podnkigme vytvorenie fungujicej stratégie

starostlivosti o zéakaznikov. [2]
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5.3 Model systému CRM

Budovanie v#ahov so zdkaznikmi sa da povazb¥a budovanie medzidskych vEahov
zaloZenych na komunikacii. Vah spoldénosti so zakaznikom a zakladna baza moderného
systému CRM je zaloZzend predovSetkym na komunik&pol@nos’ s vykonnym

systémom CRM dokaze ki dobre komunikovéaso svojou zakaznickou zakiaal. [1]
5.3.1 Standardné veahy (CRM)

1. Osobny styk (priamy kontakt zakaznika so zamastom spoldnosti)

= prvé Styri minuty kazdej epizody kritické tym, Zeegstavuju dobu, k& si

zakaznik utvori prvotny obraz o spétmsti, pozitivny alebo negativny

» dajte zdkaznikovi najavo, Ze o jeho prichode vigehad, usmev, pokyvanie

hlavou)

» pozdravte priatiskym a otvorenym spésobom (pozdravte zakaztdkaajskor a

ako prvy, dajte najavo Uprimné poteSenie zo sttiehu

2. Pisomny styk (pisomna komunikacia spétosti so zakaznikmi, vybavenie posty,

reakcia na $aznog’, pochvalu)

» okamzita fakturacia @asné odoslanie faktury, pripomenutie platby jedcbdu
upomienkou po termine splatnosti a telefonickymragoutim o tyZde neskér,

vypoveda o poriadku v obchodnom riadeni spobsti)

» reklamécia nie je nutné zlo, ale prilezitogychla a adekvatna reakcia, aspo
Ciastané priznanie si viny a zaujem problém redprofesionalita, navrhnutie

rieSenia, mald pozornbako prejav ¢aky)

= za pochvalu treba p@akova’ a pripoji’ mall pozornasako prejav daky

3. Zakaznicky servis (Call-Centre, Customer Relas@a HelpDesk)

= hlavnym ci¢om telefonického styku je, aby sa kazdy, kto samtdainosti dovola,

citil ako najdélezitejStlovek na svete

» nenechavajte telefon zazvewiac ako trikrat
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5.3.2

predstavte spotmos’ aj seba (stikné jasné a delné predstavenie zéakaznika

okamzite informuje kam sa dovolal)

prepdjajte hovory len ak je to nutné (ak je trebadn prepoj, tak s maximalnou

rychlog’ou a vzdy je nutné zakaznikovi vysvétiibvod prepojenia)
zakaznik by mal z telefonatu nadobutldidbry pocit
pokladajte sluchadlo ako posledny

Specialne poziadavky nepredstavuju problém (prejanvdximalnu snahu vyhovie

aj pri rieSeni nerealnych poziadaviek) [1]

Elektronické va’ahy (e-CRM)

1. Web a elektronicka posta

aktualizované webové stranky sp@iosti (aktualne informéacie délezité pre

zékaznika, navodzujuce pocit dovery a starostliyost
elektronicky predaj (zadanie objednavky, spracavaenovej ponuky)

elektronicka posSta (aktivne, promptné a kvalitndamenie otazok a problémov

zékaznika, zakaznicky feedback, automatické potwalzie prijatych sprav)

2. Elektronicky marketing

riadenie marketingovej kampane cez web (planovakid, kalendar akcii)
hierarchick& klasifikacia produktov (elektronickénaiky)
profilacia zakaznikov (segmentacia zakaznikov,aisk’ zakaznikov) [2]

STM — Service Ticket Manager (softvér podporujlirehpadné a efektivne riadenie

predaja leteniek) [16]

Aby bola zabezp®na spravna funkcia systému CRM v sppolusti, musi by taktiez

zabezpéenych niekdko podstatnych skutmosti:

spolainog’ si musi stanovijasné celofiremné Standardy starostlivosti o zakaxz
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= zamestnanci spotoosti musia absolvovaskolenia a pravidelny tréning pristupu

k zadkaznikom

= zamestnanci musia rozuniietypom pristupu k jednotlivym segmentom i
k individualnym zakaznikom (VIP, CIP, WCHR osoby)

» spolanog’ musi md pripraveneé krizové scénare
» dokonaly informany systém

» spolanog’ by mala poskytowaprodukty e-obchodu a e-komunikacie [1]

V siEasnosti st dostupné i Specializované softvérovgrpmy (SkyVantage CRM, IBM
CRMS) vyvinuté konkrétne na celkové riadenie al@oolporu riadenia systému CRM
leteckych spolénosti. Tieto programy zabezpgu pristup k informaciam o letoch a
zdkaznikoch kazdému oddeleniu a zamestnancovikkgtespol@nosti a umo#uju tak
aeroliniam zlepSovakoordinaciu a planovanie svojich letov a sluzieleteckej doprave.
[18]
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Il. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLO CNOSTI

Leteckd spolénog’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.0. je najstarSou siknou leteckou
spolanog’ou so sidlom v Slovenskej republike. Letecka spmda’ Air Slovakia BWJ,
spol. sr.0. bola zaloZzend v roku 1993. Obchodindos’ spol@nosti je zamerand na
pravidlenu a nepravidelnu letecku dopravu osdlzaPasvojej existencie sa jej podarilo
vybudova' si stabilni poziciu na slovenskom izahtanm trhu a kazdym rokom sa

uspesne presadzuje v konkuneom boji.

6.1 Historia leteckej spol@nosti Air Slovakia BWJ, spol. s r.o.

Leteckd spolénog’ Air Slovakia BWJ, spol. s r.o. bola zaloZzena vimEp93 pod
obchodnym menom Air Terrex Slovakia, spol. s rkm prva sukromna letecka spohos’

v Slovenskej republike. Air Terrex Slovakia, spslr.o. spolu so svojim partnerom —
¢eskou obchodnou spd@imos’ou TERREX, spol. sr.o., priviezli prvé dopravnétdidio
typu Boeing 727-100 na charterové lety registropoél imatrikul&nou zng&kou OK-
EGK. Prvy let spoldnosti Air Terrex Slovakia, spol. s r.0. sa uskaib13. juna 1993 na
linke Bratislava — Lipsko. V prvych rokoch exist@stavala spokmog’ svoju obchodnu
¢innog” hlavne na bazi charterovych letov pre cestovné&ddanie a zabezpevala tak

letecku dopravu slovenskych dovolenkarov do strestshych destinacii.

Popri charterovej doprave sa spwlog’ Air Terrex Slovakia, spol. sr. 0. &la venova

aj tvorbe pravidelnych leteckych liniek. Prvy prdeiny let spolénosti z Bratislavy do Tel
Avivu sa uskutonil 3. januara 1994. Prvou pravidlene nalietavadestinaciou sa stal
izraelsky Tel Aviv a 3. jula 1994 spdloos’ zaviedla aj pravidlend dopravu na linke
z Bratislavy do cyperskej Larnaky. V prvom roku jgyaiinnosti spolénog’ prepravila

7 684 cestujacich. V auguste 1994 dochadza k odatnesiu spolénosti, k zmene
organiz&nej Struktlry a obchodného nazvu na Air SlovakialB¥pol. s r.0. so sidlom na

Letisku M. R. Stefanika v Bratislave.

V roku 1994 dochédza k zmene vo flotile sgolosti. Pévodné dve lietadla typu Boeing
727-100 su nahradené &&u verziou Boeing 727-200 regisin@j zn&ky OM-CHD,
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ku ktorému v roku 1996 spalnog’ zakupila i druhé lietadlo tohoto typu s registrau

zna’kou OM-AHK, ktoré sa stali pre spaloog’ charakteristickymi az do roku 1999.

1. maja 1996 spotmos’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.o. otvara pre potretbgpravy
pacientov do pig&nskych kupkov pravidelnu linku Bratislava — Kuwait City a 2dina
1996 spolonog’ zalozila cestovnu kancelariu Air Slovakia 321 Toar podporu vlastnej
obchodnej ¢innosti. Vtomto roku dosiahol pet cestujlcich prepravenych na
pravidelnych linkach icharterovych linkach 77 678.roku 1999 sa spotmog’

v zavislosti od vyvoja trhu leteckej dopravy nav&osku, rozhodla vymetiietadla typu
Boeing 727-200 za menSie a uspornejSie typy Boéd¥®200 a v roku 2003 Air Slovakia
BWJ, spol. sr.o. uvddza na svoje nové pravideahmé IBirmingham — Bratislava — Dilli
a Birmingham — Bratislava — Amritsar moderné liédatypu Boeing 757-200 s kapacitou

204 cestujucich.

Od roku 2004 pozostava flotila leteckej spmlosti z dvoch lietadiel typu Boeing 757-200
(OM-DGK, OM-SNA) ajedneho lietadla typu Boeing 7300 (OM-RAN). Pget
prepravenych cestujucich v roku 2004 je 111 342ug@sich a v tomto obdobi spaleog’

otvorila aj pravidelnu linku Milano/Bergamo — Brgliva — Amritsar.

Tab. 2. Preliad nalietavanych destinacii v roku 2005

Krajina Destinacia Charakter linky
Cyprus Larnaka pravidlena linka
Egypt Hurghada charter
Egypt Sharm EI Sheikh charter
India Amritsar pravidlena linka
Izrael Tel Aviv pravidlena linka
Kuvaijt Kuwait City pravidlena linka
Libanon Beirut charter
Mauricius Port Louis charter
Svédsko Vasteras charter
Taliansko Milan pravidlena linka
Veka Britania Birmingham pravidlena linka
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6.2

Tab. 3. Pdet prepravenych cestujucich v rokoch

1993 — 2004.

Rok Potet prepravenych cestujucich
1993 7 684
1994 22 375
1995 72 107
1996 77 687
1997 72 561
1998 65 437
1999 89 115
2000 43 455
2001 35485
2002 62 852
2003 55 509
2004 111 342

Premet podnikania spolénosti

Predmetom podnikania leteckej spsoiosti Air Slovakia BWJ, spol. s r.o. su nasledovné

éinnosti:

sprostredkovanie v oblasti dopravy

nakup a predaj roziného tovaru v rozsahu koej Zivnosti
sprostredkovanie obchodu

letecka doprava a letecké prace — nepravidelndasiapyséb a tovaru
nepravidelna vnatrostatna a medzinarodna leteaqdrava oséb a tovaru
pravidelna vnuatrostatna a medzinarodna prepravia asévaru

prevadzkovanie cestovnej kancelarie
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6.3 Organizana Struktudra firmy

Useky acinnosti s na zaklade delegovanych pravomoci \ahikickej podriadenosti
jednotlivychélenov riadiaceho manazmentu spmlosti. Usekova Struktira spélwsti je
spolu stinnog’ami zobrazend na schéme (Priloha | — Org&ngéaStruktira leteckej
spolanosti Air Slovakia BWJ, spol. sr.0.). Vmene pddnikond a celd¢innog’
spolanosti riadi generalny riadife ktory ma najvéSie pravomoci a su mu podriadené

vSetky Useky a to:

Ekonomicky Usek — ekonomicky Usek riadi a plne spada do kompetarktnomického

riadite’a spol@nosti. Ekonomickému Useku su podriadené nasledajdberné utvary:
= Uctarer (kontrola bilancie nakladov a vynosov spolosti)
» Rrozbory a financie (pokladnik, finamé analyzy, investny plan)

Personalny Usek — riadi a kontroluje perosnalny riaditePersonalny usek je pre
spola@nog’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.o. dolezitym organorktory zabezpéuje

nasledovné odborné funkcie:
= Nabor a vyber pracovnych sil
» Kvalifikacia pracovnych sil
= Poradenstvo a starostlitbe zamestnancov
» Mzdova «tarei

Letovy Usek je riadeny letovym riaditem. Letovy Usek zabez{ge vSetky¢innosti
spojené s letovou prevadzkou lietadiel a riaderdsadok. Letovy Usek zafta nasledovné

oddelenia:
= Navigané oddelenie (potreby navigacie, smerovanie ldetgya administrativa)
» Posadky (letova posadka — piloti, palubni sprievwdn)
= Letovi inSpektori (inSpektori Flight Crew a inSpektCabin Crew)
= Planovanie letov (planovanie posadok na linky)

Prevadzkovy usekspada do kompetencie prevadzkového risiditezabezelje ¢cinnosti

spojené s prevadzkou a obsluhou lietadiel — hagaoié sluzby.
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= Prevadzkové oddelenie (pozemné handlingoveé slcteginingové sluzby)
= Letecky catering (palubné stravovacie a gastronioénstuzby)

Obchodny usekriadi obchodny riadite Cinnog’ Useku je zamerana na rozvoj leteckych
liniek, knihovanie miest, riadenie obchodnych zpstii spolénosti. Obchodny Usek ma

nasledovné oddelenia:
= Obchodné oddelenie (objednavky charterovych lepoigrava a rozvoj leteckych
liniek)
= Cestovna kanceléria (sluzby cestovnej kancelarido&posti, predaj leteckych
zajazdov)
= Letenky (predaj leteniek)

Technicky Usekriadi a kontroluje udrzbovy a bezfrmstny program spoimosti (Udrzba
flotily, vyhodnocovanie kvality a bezpeosti). Do kompetencii technického riadde

spada riadenie technického personélu.
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7  ANALYZA SWOT

7.1  Analyza vnatorného prostredia

Tab. 4. Silné a slabé stranky spaiosti

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
kvalita Standardnych sluzieb komunikacia s verejndsu
flexibilita zamestnancov reklama a propagacia sluzieb
kvalifikacia personalu vlastné marketingové aktivity
skusenosti v odvetvi marketingovy informény systém
americké letecka technika konzervativizmus
obchodna znka pomalé tempo inovacii
ekonomickos prevadzky aktivity cestovnej kancelérie
dovera tradinych leteckych spolmosti
bezp&nostny program

7.1.1 Komentar k silnym strdnkam spol@nosti

Leteckd& spolénog’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.0. zabezpge vysoky Standard kvality
zékladnych sluzieb leteckej prepravy cestujucich t@ na stredne dlhych aj
medzikontinentalnych leteckych linkach. Vysoky &lard bezpénosti leteckej
prevadzkovanej leteckej techniky, vysokokvalifikaygpersonal a dihotmé skisenosti na
trhu leteckej dopravy, vratane spoluprace s renampwi leteckymi spoknog’ami su

zarukou kvality a vysokého Standardu ponukanyétaer@ych sluzieb.

DalSou silnou strankou leteckej spiosti Air Slovakia BWJ, spol. s r.0. jeasova
flexibilita zamestnancov. V pripade potreby je md#mel” kvalifikovane rie¥ vzniknuté
problémy, napriklad v pripade poruchy lietadlapf@amzite pripraveny tim technickych
pracovnikov, v pripade potreby odleti@eplanovany let, je zostavenie posadky a jej

prichod na pracovisko otdzkou minimalnej doby.

Vysoky Standard kvalifikacie zamestnancov je dargdrpienkami medzinarodnych
dohovorov, Leteckého Uradu SR i podnikovymi kviafingymi normami. Posadky su
podrobované pravidelnym testom a preskdSaniam wkatuzby, nddzovych a
zachrannych postupov, typovym preskuSaniam, jazgkowa psychologickym testom,

testom fyzickej zdatnosti a kontrole zdravotnélavst
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Patas svojej existencie prekonala spmlos” mnozstvo vyvojovych problémov spojenych

s budovanim zakaznickej zakladne, obstaravanimieblua financovanim prevadzky.
VSetky tieto problémy spotmos’ prekonala a ziskala skusenosti na medzinarodnom
konkurenom poli. NaSla si svoje trhové segmenty, Uspe§ngas/svojucinnog’ a Siri
svoje obchodné meno i na inych kontinentasih sa d4 povaZzovaza Uspech svetového

formatu v podmienkach slovenskej leteckej dopravy.

Spolanog’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.0. uz od svojho vznigauziva vyldne letecku
techniku amreickej proveniencie¢o potvrdzuje zaruku kvality a bezpesti.

Dodrziavanim prisnych adrzbovych programov danymbiagnos’ou Boeing Co. pdsobi
spolanog’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.o. déveryhodne pre tkgeeuropske letecké
spolanosti, ktoré sa nebrania spoluprdci a vzajomnejouygci so slovenskym

dopravcom.

7.1.2 Komentér k slabym strankam spolénosti

Slabou strankou leteckej spotmsti Air Slovakia BWJ, spol. sr.o. je konzervamus
v chapani nutnych zmien, a preto sa v sfiodsti neprejavuje dynamika, ktord prinaSa
neustala inownacinnog’. Prave inovénacinnog’ je nastrojom zavadzania novych prvkov
a individuality do sluzieb leteckej spdlwosti. Vaha tohoto problému je evidentna a
v buducnosti méze prendzo slabej stranky az do vaznej hrozby. Preto hylogpos’
mala venov& viac pozornosti tejto problematike. Letecké odietvje stéle
vysokodynamickym a modernym odvetvim, kde nie jeestu na Ziadne dlhodobejSie

zaostavanie za svetovymi trendami.

Dalsim slabym miestom spdalaosti je nedostatméa komunikécia s verejngsu &i uz ide o
fyzickd komunikéciu (priamo s médiandi, zakaznikmi) alebo komunikéciu cez reklamné

a propagéné aktivity spoldnosti.

Vlastné marketingové aktivity spaloosti spadaju pod dédd obchodného oddelenia, tu
je markantnym slabym miestom sp@&osti postavenie marketingu v systéme riadiacich
funkcii spol@nosti. Podcenenie funkcie marketingu, tiez, celkoréite ma potencial

preras az do silnej hrozhy.
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Marketingovy informany systém spokmosti nie je dostatme prepracovany a rozvinuty
tak, aby dokazal zabezpié komplexné a relevantné informacie pre kazdého gamaca
spolanosti, no nama pre kontaktnych zamestnancov. ¥d&il s rozvojom
marketingovych aktivit je vhodné vydZzinastroje, ktoré ponuka cestovna kancelaria
spolanosti, ktord predstavuje obrovsky nevyuzity potéhebzvoja. Zdroje a aktivity

cestovej kancelarie nie su dostate rozvinuté, a preto je i tato obdadabou strankou.

7.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Tab. 5. Prilezitosti a hrozby spatwosti

PRILEZITOSTI HROZBY
segmentacia trhu (nové trhy) konkurergné tlaky zo strany low-cost dopravcoy
vyklenkova Specializacia prudky trend modernizacie leteckej techniky
zmena pravidiel v leteckej doprave v stlade s EU kapitdlova narénog’ pri modernizacii
aplikacia novych podpornych sluzieb regionalne kultdrnopolitické zmeny
stipajaci trend narokov cestujdcich hrozby v cestovnom ruchu (prirodné katastrofy)
aktivity v cestovnom ruchu medzinarodny terorizmus
¢lenstvo v leteckej aliancii zlyhanie partnerskej spaloosti
partnerstvo s cestovnymi kancelariami

7.2.1 Komentér k prilezitostiam spol@nosti

Hlavné prilezitosti leteckej spalposti Air Slovakia BWJ, spol. sr.o0., malej kvaéjn
leteckej spolodnosti so sidlom v eurépskom priestore, @paju v trhovych vyklenkoch.
Trhové vyklenky eurépskeho i svetového leteckélmol fposkytuji spoknosti takéhoto

typu dostatony paiet prilezitosti na rozvoj a uspesné poésobenie vegkategorii.

Letecka spolénog’ Air Slovakia BWJ, spol. s r.0. uZ ma Zna skusenosti s variabilitou a
vyuzivanim trhovych vyklenkov a Specializuje saknakrétne trhové medzery. Jej Uspech

tkvie v Specializacii a dobrej segmetriaj stratégii.

Po vstupe Slovenskej republiky do Eurdpskej uni@laé& vyznamnym zmenam v oblasti
leteckej legislativy tak, Ze spdéloos’ ziskala pravo lietaa prevadzkoua dopravu aj
medzi druhou a tt®u krajinou Eurdpskej Unie¢im vyznamne vzrastol get jej

obchodnych prilezitosti.
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V sulade so zavadzanim a tvorbou novych nadStangleind sprievodnych sluzieb
v leteckej doprave cestujlcich a so zvySujucimi rgaokmi cestujldcich, sa otvaraju

spolanosti neustale nové moznosti rozvoja a zdokonalevarojich sluzieb.

Velky potenciél prilezitosti je ukotveny v moZnostiachzvoja vlastnej cestovnej
kancelarie. Letecka spa@loos’ mdze na podporu svojich novozavedenych dasaych
leteckych liniek pouZi aktivity svojej cestovnej kancelérie. Air Slovalg&VJ, spol. s r.o.
sa moOZe uplatdi aj v programe rozvoja aktivneho cestovného ructspolupraci so
Slovenskou agenturou cestovného ruchu, pripadnee mozsin® svoje aktivity o

spolupracu s hotelovymi sp@loog’ami, autopozioviiami a cestovnymi kancelariami.

V slasnosti pretrvava trend zoskupovania sa renomovaisteckych spoknosti do
nadnarodnych obchodnych aliancii, ktoré podporaiivizajomnu spolupracu s umyslom
koordinovane ovladavacSiu ¢ag’ svetového trhu a tesne sa prillik poZiadavkam

zakaznikov.

7.2.2 Komentar k hrozbam spolénosti

Vyznamnu hrozbou v budicnosti pre sgolos’ predstavuju konkurgné tlaky ostatnych
leteckych dopravcov a najma nizkonakladovych letelskdopravcov, ktori Uspesne
oslovuju znane vé’ky segment, segment cestujucich, ktori nevnimagckel dopravu ako
balik sluzieb, ale len ako dopravu. Svojou agremivRkamp#ou pri‘ahuju stale viac
zékaznikov a priamo ohrozuju vSetkych teagich leteckych dopravcov. V pripade, Ze by
spolanog’ vyuzivala sluzby partnerskej agentary (napr. preldéeniek, zastlpenie
v zahranti) je potrebné tuto spolupracu doékladne pravne zZage', aby nedoSlo

k ziskovym stratdm a ohrozeniu obchodného mena.

Dalsiu hrozbu pre leteckl spotmg’ predstavuje prudky trend modernizacie letecke;
techniky a stym spojend finam narénos’ na ich zaobstaranie a zabespde.
Sprigiovanie hlukovych, bezgaostnych, ekologickych a ostatnych prevadzkovych

noriem priamo pésobi na financovanie leteckej spualsti.

Stabilita obchodnych aktivit leteckych spolesti je ¢asto zavisld na prirodnych
podmienkach. Cinitefom, ktory vyznamne ovplyiuje obchodné aktivity leteckej
spola&nosti st prirodné katastrofy (napr. viny tsunanoblasti Azie), ktoré priamo

vplyvaju na cestovny ruch postihnutého regionud'aej hrozbu predstavuju aj nahle
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kulturnopolitické zmeny spotmosti v kritickych regiénoch Blizkeho a Strednélyaivodu

vyplyvajuce hlavne z odliSnosti kultur.

Vaznu hrozbu pre leteckl dopravu predstavuje médadna teroristick&innog’, ktorej
nasledky su fatalne pre cell leteckl spot®’. Z medzinarodného terorizmu vyplyvaju

najméa hrozby unosov lietadiel a ich zneuZitie nai@linutie teroristickych cfev.
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8 ANALYZA NOVODOBYCH TRENDOV LETECKYCH
SPOLOCNOSTI V CRM

Skasné systémy CRM leteckych sp#iosti su orientované na vyvin Specifickych
stratégii zameranych na identifikdciu ziskovych azkkov a na tvorbu dlhodobych
loajalnych vZahov. Letecké spotmosti so systémom CRM orientovanym do buducnosti
klada dbéraz najma na marketing, predaj, disthitu a servisné sluzby. Vyber a
implementacia vhodného CRM rieSenia vyZzaduje padpaformanej technologie a

Specialistov na inform@mé systémy (ako napriklad Lufthansa IT Systems)] [

K spresnneniu svojich analyz a sposobov aplikaciarketingovych kampani,
zapracovavaju letecké spotmsti koncept CRM do rieSenia vSetkych svojich allrtych
procesov. VSetky tieto procesy su strategicky zecé&na personal, partnerov a najma na
zékaznikov. [12], [14]

8.1  Trendy v segmentacii zakaznikov

Letecké spolénosti segmentuju svoju zakaznicku zaklagod’a nasledujucichliadisk:
= geografické Radisko
= cestovna trieda

= frekvencia lietania

Geografické Hadisko je vyznamnym kritériom segmentacie cestujucichedieg]
spolanosti. Segmentacia prebieha na Urovni regiondlniybbv. Letecké spolmosti
dokazu kvalitnejSie komunikovaso segmentom daného regiéria,je z Wadiska potrieb
tohoto segmentu, jednozmree vyhodné. Spotmog’ prinaSa cenové ponuky padkupnej
sily regionu, prispésobuje sa tradiciam danéhoodragi(moznog vykona naboZensky
ukon na palube lietadla, Uprava cateringu a ostatrsluzieb pobh zvyklosti daného

regionu).

Cestovna trieda je zakladnym segmeénfan kritériom. Letecké spotmosti bezne

ponukaju sluzby na réznej kvalitativnej arovni,akladnom rozdeleni su to sluzby:
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turistickej triedy (Economy Class) — vo vSeobecnosti, Standardnédgloa letisku a na
palube lietadla, zdhajuce jedlo poth charakteru linky so Standardnou Grou pohodlia

a s vyhodnou cenou letenky

obchodnej triedy (Business Class) — sluzby obchodnej triedy su ikavané pre potreby
obchodnych cestujucich, ide o diametralne kval#tieejsluzby na letisku i na palube

lietadla s cenou letenky, ktora je obvykle asirtédsiobkom ceny letenky v turistickej triede

prvej triedy (First Class) — letecké spdlwosti ponukajuce sluzby tejto triedy patria medzi

Spikkkovych leteckych dopravcov, tato prepravna triedeongka mnozstvo

vysokokvalitnych doplnkovych sluzieb a vysoku umbveohodlia, comu zodpoveda aj

cena letenky

Renomované letecké spofmsti kreativne prispdsobuju Gravesluzieb vo svojich

prepravnych triedach pta svojej marketingovej stratégi&m vznikaju diverzifikované

prepravné triedy, odliSné v mnohych detailoch.

Tab. 6. Diverzifikicia prepravnych tried leteckyggola’hosti

American Airlines
Austrian Airlines

British Airways

CSA

Lufthansa

Economy Class
Economy Class
World Traveller,
World Traveller Plus,
EuroTraveller

Travel Class

Economy Class

Business Class
Amadeus Class
Club Europe,
Club World,
Executive Club
Business Class
Business Class,

Business Class Europe

LETECKA SPOLO CNOST ECONOMY CLASS BUSINESS CLASS FIRST CLASS

Air France Tempo Class, Alizé Clagd."Espace Affaires Class| L Espace Premiére Clasg
La Navette Class

Alitalia Economy Class Business Class Magnifica Class

First Class
neposkytuje
FIRST Class

neposkytuje

First Class

Z hradiska frekvencie lietania a vyuZivania leteckej dopravy jednotlivcami zallgd

letecké spolénosti vernostné programy, ktoré prinasajastym cestovatem rbzne

vyhody.
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Tab. 7. Vernostné programy leteckych sposti

L ETECKA SPOLO CNOST / ALIANCIA VERNOSTNY PROGRAM
Air France Fréquence Plus
American Airlines AA Advantage
British Airways Executive Club Programme
Cathay Pacific Marco Polo Club
CSA OK Plus Programme
Finnair Finnair Plus
Star Alliance Miles&More

8.2 Trendy v komunikécii so zdkaznikmi

Letecké spolénosti sa v stasnosti zameriavaju na zavadzanie a rozvoj tycliddemych

nastrojov CRM:

e-marketing

call-centra

on-line komunikéaciu

komunikécia pobl segmentacie zakaznikov

E-marketing je délezitou stag’ou komunik&nej stratégie leteckych spélwsti. Ponuka

Siroké moznosti a rézne formy nadviazania spojesipotencialnym cestujacim.
NajvyznamnejSou oblésu e-marketingu su on-line prop@ga akcie, ktoré ponukaju
vel'mi vyhodnu cenu, kvalitu sluziek&i mnoZzstvo doplnkovych sluzieb pri dodrzani
pravidiel, ktoré e-marketing vyZaduje. Prave dopirk sluzby k leteckej preprave (napr.
prendjom auta, rezervacia hotela, poznavacie vyet\anej destinacii, vstupenky na

kultdrne podujatia dt) su hlavnou oblasu riadenia e-marketingu a vyjadruju mieru
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schopnosti spoluprace leteckej spolosti s inymi spolénogami a nadnarodnymi

retazcami.

Call-centrum je zékaznicky ohibenym néastrojom CRM. Jeho zakaznicka hodnota je
vysoka, pretoZze pre zakaznika predstavuje istoforemZite dostupného kontaktu so
svojou leteckou spotmog’ou. V ramci vysokej kvality zdkaznickych tahov zavadzaju
renomované aerolinie do prevadzky -call-centra ol pom6€ a poskytné radu

ktoréemukdvek cestujucemu v pripade nudze.

Vela tradénych a najma nizkonakladovych leteckych spotsti ma detailne
rozpracovanéstratégie on-line komunikacie, ktora je zakladnym kamiem v budovani
aktivneho vZahu so zdkaznikom, cestujucim. Tieto stratégieybame osvetlju vo faze

pritahovaia zaujmu potencialneho cestujuceho a obvykié tieto Urovne:

pasazierska spatna vazbgPassenger Feedback) — prestavuje aktivnhu fornampho
vztahu spolonosti s cestujdcim, letecka spdhms’ postupuje pokh presne stanovenych
smernic pre vybavenie negativneho a pozitivnehasohl pre spracovanie navrhu a

pripomienky

spracovanie beznych otazoKFAQ — Frequently Asked Questions) —dalSou formou
aktivneho v#ahu so zédkaznikom a sfiea v spracovani otazokasto kladenych

zakaznikmi

on-line rezervacie(On-line Bookings) — efektivny nastrofaltujlci rezervaciu letenky i
s doplnkovymi sluzbami, je vyznamnym prostriedkoplathovania cenovych stratégii a
umoziuje pasazierom ziskacenné informacie o konkrétnom lete a samostatne si

zorganizovd obchodnu cestu (Air Manager, CheckMyTrip)

Specifickog komunika&nych stratégii leteckych spdaloosti je zalozena na principe
segmentacie zakaznikov do jednotlivych prepravnyobd. Komunikécia leteckej
spolanosti na urovnturistickej triedy (Economy Class) poskytuje cestujucemu zakladné
sluzby leteckého prepravcu s medzinarodného Stduddeda Standardné odbavenie

cestujucich na letisku, bezny rozsah leteckéhaiogtie a palubnych sluzieb.
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Komunikacia sosegmentom obchodnej triedy (Business Class) prindSa markantné
vyhody a podstatne vy3s$iu kvalitu a rozmanitdsplnkovych sluZieb. Standardna baza

sluzieb uéenych pre tento segment obsahuje tieto vyhody:
» individualny pristup na palube
» komfortné sedadla a Siroky rozostup sedadiel
* rozmanity catering
* moznosti zabavy na plaube (audio a video kanaly)
» odbavenie cez telefon (telecheck-in)
= prednostné odbavenie cestujuceho v Business Class
= pristup do salénikov na letisku (ABC — Airline Bness Club)

= vySSie limity prepravovanej batoziny

Segment prvej triedy (First Class) tvoria najbonitnejSi cestujuci, kror sa dostava
najvyssej miery pozornosti a starostlivosti. Segmdtirst Class obsluhuja len
najkvalitnejSie tradiné letecké spotmosti so svetovou Uréwu servisu. Stratégia
segmentu prvej triedy prinasSa cestujicemu najro#mjaie podstatné i menej podstatnée

sluzby. Novodobé trendy tohoto segmentu prindSajletdckej dopravy tieto novinky:

= samostatné koéje pre cestujiceho s mozmosprestavby sedadla na 16Zko

(s poskytnutim pyZzamy a hygienickych potrieb)
» vysoky nadStandard leteckého cateringu
= telefonické, internetové a faxové sluzby priam@ahube lietadla
* bezplatny prendjom automobilu
» zlata klubova, pojistna a kreditna karta
= vysoky limit resp. neobmedzené mnoZstvo osobnejZat
= |etiskové odbavenie cez osobitné prepazky, telafllack-in automat

Vernostné klubové programy (Frequent Flyer Programme) su klasickymi klubovymi
programami leteckych spaioosti, zaloZzené na zbierani preletenych ma ktoré cestujici

dostava ufity pocet bodov a néasledne vyuziva vyhody poskytovalenom Kklubu.
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Znakomc¢lena klubu jeclenska karta. Segmentacia cestujucich prebiehakbdwna troch

arovniach,bezna kartastriebornaa zlata clenska karta niektoré spolénosti zavadzaju aj

tzv. platinové kartypre absollutnych VIP cestujucich. Tieto programy zslibZzené na

principe pasaZierskych osobnycttay. Clen klubu sa pripoji do systému, ma moxhos

rezervacie, vyberu konkrétneho sedadla a ma kdispo nastroje ako kalendati

Newsletter Agent.

BezZné vyhody vernostnych klubovych programov:

prednostné odbavenie

pristup do letiskovych salénikov

moznos preradenia do vysSej cestovnej triedy
vySSie batozZinové limity

odpustenie poplatkov za preknihovanie letenky
prednosg nacakacej listine

nakupné Pavy (prengjom automobilu, ubytovanie v hoteli, nakwbezcolnych

predajniach)

elektronické letenky (e-tix)
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9  ANALYZA SUCASNEHO SYSTEMU CRM LETECKEJ
SPOLOCNOSTI AIR SLOVAKIA BWJ, SPOL. S R.O.

9.1 Struktira segmentov a v#ahov

CESTUJUCI

Economy Class

Business Class

Obr. 4. Segmentacia ptalprepravnych tried

Slasna urove segmentacie cestujucich leteckej spotwsti Air Slovakia BWJ, spol.
s r.0. predstavuje z&kladné rozdelenie llpogrepravnej triedy a to konkrétne segment

turistickej triedy (Economy Class) a segment obcieptriedy (Business Class).

Segment turistickej triedy spaloos’ obsluhuje od svojho pgatku, ¢o vyplyvalo

Z prvotného zamerania sa spwlosti najma na prepravu slovenskych dovolenkarov
k moru. Turisticka trieda predstavuje Standardngls} leteckej dopravy. VySka Urovne
sluzieb sa liSi na pravidelnych a nepravidelnyakdch. Pravidelné linky s plne v rézii
leteckej spolonosti Air Slovakia BWJ, spol. sr.0. Uraveposkytovanych sluzieb na
nepravidelnych (charterovych) linkach zavisi odipdaviek cestovnej kancelarie, resp.
objednavatta letu. Cag’ servisu v Economy Class, ktori vzdy zabempe letecka
spolanog’ sa liSi i v zavislosti odidky trate a typu pouzivaného lietadla (Boeing 787 p
kratke a stredné trate, Boeing 757 nalkbaych linkach). V celkovom hodnoteni sa

arovei servisu v Economy Class da porovnasdeznym cestovnym Standardom.

V roku 2003 so zavedenim nového typu lietadla @tilyl spolaznosti, prevadzkuje Air

Slovakia BWJ, spol. s r.o. dieové linky s obchodnou triedou. Na palube Boeingd je

k dispozicii 14 sedadiel Business Class. VySSiprpsna trieda znamena aj vysSiu Unove
servisu, pohodlia a kvalitu cateringu, reprezemovaysokoindividualnym pristupom

k cestujucemu. Sluzby v Business Class sa mie$ig\izavislosti od typu linky a lietadla.
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Cestujuci tejto triedy maju nasledujace vyhody:
= komfortné sedadla
» hygienické potreby (Business Class Packet)
* audio a video systém
* rozmanity catering
» vySSie batozinové limity

» pristup do saléniku ABC Airport Bratislava

9.2 S&asna stratégia vPahov

V siasnosti letecka spainog’ Air Slovakia BWJ, spol. s r.o0. pouziva obchodmatstgiu
,Standardnej kvality za rozumnt cenu®. Uspe$refto stratégie dokumentuje kazdémg
narast vykonov, jej UspeSné pdsobenie v leteckometod a samotnd schopnos

konkurova ostatnym dopravcom.

9.3 S¥asnéa urovair marketingovej komunikacie spol@nosti

Letecka spolénog’ Air Slovakia BWJ, spol. s r.o. v &lisnosti pouziva tieto nastroje CRM

v komunikécii so zadkaznikmi:

» e-marketing (vlastné internetové stranky spéhomsti, propagéné akcie,

informacie)
» on-line rezervainy systém (datasne mimo prevadzky)

= reklama a propagacia produktov(Priloha Il — Reklamna kamp&004)
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10 ZLEPSENY MODEL SYSTEMU CRM LETECKEJ
SPOLOCNOSTI AIR SLOVAKIA BWJ, SPOL. S R.O.

10.1 Novy pristup ku va’ahom a organizacia prace s klientmi

Posilnenie aktivneho pristupu k zakaznikovi by @tircho prispelo k budovaniu
trvalejSich zakaznickych vahov a k rychlejSiemu rozSirovaniu pozitivheho shblaNa
odstranenie siasnych nedostatkov v komunikacii so zakaznikmi agtfzon spol@nosti

Air Slovakia BWJ, spol. s r.o. zaviea vyuzivd nasledovné marketingové nastroje:
» pasazierska spatna vazb@§Passenger Feedback)
= spracovanie beZznych otazokFAQ — Frequently Asked Questions)
= Call-centrum a HelpDesk
= Newsletter Agent

* On-line rezervatny systém

Pasazierska spatna vazbge jednoduchy nastroj prinaSajuci cenné informadieho
podstata spfiva v umiestneni jednoduchého formulara na intenyeth strankach
spolanosti, prostrednictvom ktorého cestujuci ziska neaZzasla spolanosti pozitivny
¢i negativny ohlas. Efektivita pasaZierskej spatvézby spoiva v dahieni kontaktu

cestujuceho so spalnog’ou, ktory je v aktivnom systéme CRM esencialny.

Spracovanie beznych otdzok— tzv. nastroj FAQ je beZne pouZivany leteckymi
spola@nog’ami na vysvetlenie otazok, na ktoré sa zakaznijpynagastejSie. Konkrétna
podoba tohoto nastroja predstavuje oddiel vo weblowjrankach spodoosti, kde su tieto
otazky spolu s odpod@ami prezentované. FAQ by malo, taktiezZ, obsatideemular pre

zadanie konkrétnej otazky.

Nedostatkom spotmosti je absenci€all-Centra a HelpDesk ktoré aktivne poskytuje
informacie a pomoc zékaznikovi pred a po uskuni svojej cesty. Dodava zdkaznikovi
pocit osobnej starostlivosti, istoty a zaujmu spolisti o jeho osobu. Call-
Centrum/HelpDesk disponuje telefonickou linkou, ritoobsluhuje pracovnik Call-

Centra/HelpDesku v titu prevadzkovu dobu resp. celodenne.
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Dalsi jednoduchy a efektivny nastroj v riadenfalov so zékaznikmi j&ewsletter
Agent. Tento systém sgdva v pravidelnom rozposielani inforgrggch e-mailov, resp.
listov na adresu zaregistrovaného zakaznika. Vyhmott@to nastroja sgdva hlavne
v ziskani databazy zakaznikov, v marketingovom etamgu, pravidelnom informovani

zékaznikov o propagaych akciach.

Rozvoju systému CRM by &ite napomohlo aj obnovenie a zaisteniel'stive] prevadzky
On-line rezervaéného systému ktory by zakaznikovi umoznil jednoduchu rezeruvaai
spd’ahlivé informacie o letoch Air Slovakia BWJ, spalr.o., zefektivnil by i pracu

letenkového oddelenia spotwsti.

10.2  Urovai segmentéacie zakaznickej zakladne

Slasna segmentacia zakaznickej zakladne na segmestickej triedy a segment
obchodnej triedy by mohla Byprogramovo diverzifikovana péid charakteru leteckej

linky.

CESTUJUCI
Cestujuci na Chartery — domaca Chartery — zahrani &na
pravidelnych linkach klientela klientela

Obr. 5. Segmentacia ptalleteckych liniek

Cestujuci na pravidelnych linkach

Tato zakaznicka skupina by mala dosténeprezentativne sluzby na arovni turistickej ako
aj obchodnej triedy, pretoze pravidelné linky spadeomplexne do rézZie samotnej
leteckej spolénosti. Pozemny i palubny servis by maltbyysoko profesionalny a
zamerany na budovanie dlhodobychtalzov, pretoZe cestujuci na pravidlenych linkach
obvykle lietaju viackrat za rok. NajvysSi stiderality sluzieb spolénosti by mal utova

servis v kategorii Business Class.
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Chartery — domaca klientela

Cestujuci tohoto segmentu predstavujecédaazakaznika, ktory vyuziva sluzby leteckej
spolanosti Air Slovakia BWJ, spol. sr.o. iba pri dopeasio dovolenkovej destinacie a
sp& a dostava sa mu sluzieb definovanych cestovnoaekarnou. Tu je Ulohou leteckej
spolanosti dodrzé podmienky ustanovené v zmluve o preprave Kklientegtovnych
kancelérii a pridadnavySe ,uéita drobnos* (ako napr. omkovanky a pastelky pre deti,
cukriky pred pristatim), aby i zriedkavo lietajumestujuci ziskal pocit starostlivosti a
zaujmu zo strany leteckej spotwsti. Prinos pre spalnog’ spaiva v pozitivnom ohlase

na domacom trhu.

Chartery — zahraniéna klientela

Zahranéna klientela predstavuje pre leteckl spalms’ Air Slovakia BWJ, spol. sr.o.
vyznamny segment zakaznickej zakladne. Tento sdgpredstavuju objednavky letov
zahrantnych leteckych spotmosti. Tu je zakladnym momentom dodiZzaSetky
podmienky a naroky objednavédea zabezpgt' let tak, aby bol objednavdtépartnerska
letecka spolénog’) spokojny. Na tento segment by mala spot®’ vyvinut' Specialnu
obchodnu stratégiu, ktora by bola podporovana siésyom prepravnych tried na arovni

Y Class aj C Class.

Zobrazenie nového zlepSeného modelu CRM leteckap&mosti Air Slovakia BWJ, spol.

s r.0. zachytava schéma v prilohe (Priloha Iché®na nového modelu CRM spétmsti).
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ZAVER

Systém aktivneho riadenia tahov so zakaznikmi je pre kazdu sgolod’, v ktorej sa
uplatiujd moderné sposoby riadenia, esencialnou potrel@ystém CRM prinasa
spolanostiam markantné konkur&mé vyhody, ktoré sa vyborne uplajl v stratégiach

orientovanych na udrZanie a rozvojahu zakaznika a sp@lwosti.

VacSina aktivit spadajucich do agendy uloh systému CRIMd priamy dosah a vplyv na
zakaznika, ktory potom v podobe spatnej vazbygdanspolénosti mnozstvo cennych

poznatkov a informacii potrebnych na obnovu a icavénarketingovych stratégii.

Riadenie vZahov so zakaznikmi predstavuje subor komplexnydirojv zameranych
jednak na podporu marketingovej komunikacie, algstroje segmentacie zakaznickej

zakladne a pristupu k zakaznikom.

NajdblezitejSimi nastrojmi systétmu CRM pouzivanymbblasti pristupu leteckej
spolanosti k zakaznickej zakladni su Passenger FeedlpadR, Call-Center, HelpDesk,
Newsletter Agent a On-line Booking. V riadeni zakiakej zakladne leteckej spdélwosti
je dolezité aj hadisko segmentacie zakaznikov do Specifickych skapgb do segmentov
cestujucich na pravidlenych linkach a charteroviinkach (s tuzemskou a zahrambu

klientelou).

Benefity a vyznam aktivit systému CRM leteckej spobsti vykazuju rasticu tendenciu.
Uspedné letecké spelmosti investuji nemaly objem prostriedkov do kompleho
rozvoja a budovania vlastného systému CRM, v ktoreemodradZza charakter, Styl a
Specifickos konkrétnej leteckej spataosti. Oblas zabezp&ovania uloh systému CRM
predstavuje obrovsky strategicky zdroj, a pretersmm do buducnosti vyplyva pre letecké
spolanosti takmer ista potreba jeho budovanidovnajdokonalejSej a najdetailnejSej

podobe.
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SUMMARY

Customer Relationship Management System is onbeofrtost needed necessities in the
companies which try to apply current manageriathogs. CRM System is a great tool
that creates notable competitive benefits for agaomy which are valuable in asserting of

business strategies targeted to customer relaipasiveloping.

The most of CRM System activities directly affectcastomer and then the customer
brings valuable information back to the company the feed-back relations. This
infromation is important and basic factor of comypa developing and innovation

marketing strategies.

Customer Relationship Management can be undersli@eda tool-set developed for
marketing communication support. CRM also inclutlesls for customer segmentation

managing.

The most important CRM tools used in airline custormelations are e.g. Passenger
Feedback, FAQ, Call-Center, HelpDesk, Newsletteetigand On-line Booking System.
The matter of airline customer relations managemientdetermined by customer
segmentation to these passenger segments — seghpagsengers on regular flights and

segment of passengers on charter flights (domastidnternational charters).

Airline CRM System activities show rising trendsucBessful airline companies invest
great amounts of money to their own and detailedMC&R/stem developing that mirrors
characteristics, style and selfhood of the airlcempany. CRM represents a great

strategic company resource which also makes futomgpany planning easier.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

[1] BURES, Ivan;REHULKA, Pavel. 10 zlatych pravidel p@ o zékaznikal. vyd.
Praha : Management Press, 2001. 158 s. ISBN 80-0262.

[2] DOHNAL, Jan.Rizeni vztah se zékazniky: procesy, pracovnici, technologjieryd.

Praha : Grada Publishing, 2002. 164 s. ISBN 80241Tt-3.

[3] FREEMANTLE, David. Bezkonkureini sluzby zakaznikn. 1. vyd. Praha
Management Press, 1996. 162 s. ISBN 80-85943-26-3.

[4] HARVEY, Christine.Uspech pi ziskavani zakaznik 1. vyd. Praha : Informatorium,
1992. 109 s. ISBN 80-85427-24-9.

[5] KOTLER, Philip.Marketing od A po Z1. vyd. Praha : Management Press, 2003. 204 s.
ISBN 80-7261-082-1.

[6] KOTLER, Philip. Marketing management : analyza planovéni, vyukdhtrola 9.
vyd. Praha : Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN BG89-600-5.

[7] LANG, J. V.Prodej s invencil. vyd. Praha : Nakladatelstvi Svoboda, 1994.s128
ISBN 80-205-0433-8.

[8] REZNICEK, Bohumil; SARADIN, PavelMarketing v dopra¥. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2001. 200 s. ISBN 80-247-0051-4.

[9] STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, JarmoRizeni vztal se zakazniky (CRM)L. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2002. 168 s. ISBN 80-8KE3B X.

[10] WESSLING, Harry Aktivni vztah k zakaznikn pomoci CRM1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. 192 s. ISBN 80-247-0569

[11] WHITELEY, Richard.Podnik7izeny zadkaznikerni. vyd. Praha : Victoria Publishing,
1994. 231 s. ISBN 80-85605-65-4.

[12] American Airlines CRMonline]. [cit. 2005-04-10] Dostupny z WWW:.
<http://www.sapient.co.uk/case/american.htm>.

[13] Application of the e-CRM to the Airline Industranline]. [cit. 2005-04-10].
Dostupny z WWW: < http://ausweb.scu.edu.au/aw03F mpang/paper.html>.

[14] British Airways Systemgfonline]. [cit. 2005-04-10] Dostupny z WWW:

<http://www.teradata.com/t/page/76374/>.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

[15] Lufthansa CRM Systerjonline]. [cit. 2005-04-10] Dostupny z WWW:
<http://www.lhsystems.com/en/topic3/topic38/38_5.hirh>.

[16] Service Ticket Managefonline]. [cit. 2005-04-10]. Dostupny z WWW:
< http://www.eoncrm.com/crm_service.html>.

[17] SkyVantage CRM[online]. [cit. 2005-04-10]. Dostupny z WWW:

< http://'www.skyvantage.com/hosting_main.html|>.

[18] United Airlines Employs IBM's CRM Systdanline]. [cit. 2005-04-10]. Dostupny
z WWW: < http://thewhir.com/marketwatch/crm04010&he.

[19] Air France Magazine2003, r@. 19. Paris : Air France. ISSN 1290-1563
[20] Alitalia Flight Magazine. 2005, 0 20. Roma : Linee Aeree Italiane S.p.A.

[21] CSA Review1999-2003, ré. 10-14. PrahaCeské aerolinie.
[22] Fact Book 1998-1999, ré. 12-13. London : British Airways.

[23] Good Flightinflight Magazine 1999-2005, ré. 4-10. Bratislava : Air Slovakia. ISSN
3200-2004.

[24] Open Skies Inflight Magazine. 2004¢rd 7. Dubai : Emirates Printing Press
[25] Skylines2002-2003, r& 14-15.. Wien : Austrian Airlines Group.

[26] Travel Service Magazin@003, r@. 5. Praha : Travel Service Airlines



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 58

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

C CLASS Obchodna trieda (Business Class).

CIP Osoba viemi dolezita pre spolmos’ (Company Important Person).
CRMS Systém riadenia ¥ahov so zakaznikmi.
VIP VSeobecne Vieni dblezita osoba (Very Important Person).

WCHR Telesne postihnuta, hendikepované osoba (\&tnee Passenger).

Y CLASS Turisticka trieda (Economy Class).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

59

ZOZNAM OBRAZKOV

Obr. 1. Ustredny pdiad na vFah so zékaznikom [9]

Obr. 2. Tri momenty zvySovania hodnotyahu so zakaznikom [9]
Obr. 3. Vplyv faktorov na spokojnbgakaznika [9]

Obr. 4. Segmentéacia pkadprepravnych tried

Obr. 5. Segmentécia padleteckych liniek



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

60

ZOZNAM TABULIEK

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

1.

Vznik vazieb \tahov so zakaznikmi

Prefad nalietavanych destinacii v roku 2005

Pdet prepravenych cestujucich v rokoch 1993 — 2004.

Silné a slabé stranky spwlosti
Prilezitosti a hrozby spotwsti
Diverzifikacia prepravnych tried leteckygpol&nosti

Vernostné programy leteckych spotusti



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

61

ZOZNAM PRILOH

Priloha | Organiz&éna Struktdra
Priloha 1l Schéma modelu CRM spahmsti
Priloha 11l Reklamna kampa2004

Priloha IV Letecka flotila spotmosti



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

62

PRILOHA |: ORGANIZA CNA STRUKTURA

vid’ priloZzeny list na konci bakalarskej prace



PRILOHA Il: SCHEMA MODELU CRM SPOLO CNOSTI

Najvyssia kvalita sluzieb

Siroka Skala doplnkov

b 40

Business Class

Standardna kvalita
sluzieb

Economy Class

f

CESTUJUCI

Cestujuci na

pravidelnych linkach

Chartery — doméca

klientela

Chartery — zahrani €na

klientela

4’/”!

Reprezentativne sluzby
Profesionalita

NajvysSia kvalita

Vernostny program

Passenger Feedback
On-line Booking
Newsletter Agent

HelpDesk

Marketingova
komunikéacia

Cestovné kancelarie
Doméaca Ustretova's
FAQ
Passenger Feedback
Newsletter Agent
HelpDesk

Maximalna presnas
Spdahlivog’
Pohotovos
Profesionalita

Call-Center




PRILOHA 1Il: REKLAMNA KAMPA N 2004

vid’ priloZzeny list na konci bakalarskej prace



PRILOHA IV: LETECKA FLOTILA SPOLO CNOSTI

Boeing 737-200 (OM-RAN

Boeing 757-200 (OM-SNA)



Organiz&na Struktara spotmosti Air Slovakia BWJ, spol. s r.o.

Generalny
riadite’

Sekretariat

Riadenie
kvality

Obchodny Usek Prevadzkovy Usek Ekonomicky Usek Personalny Usek Letovy Usek Technicky Usek
Obchodnyriaditel Rriaditd’ prevadzky Ekonomicky riadité Personalny riadite Letovy riadité’ Technicky riadité
Cestovna Station ) Rozbory a Navigainé Veduci InSpektori
kancelaria Manager Uctarai financie oddelenie posadok
Obchod a
marketing Assembly
Centrum
Catering Planovanie
letov Posadky
Letenky Veduci
udrzby
Technicky
personal




Wor I d Wm t m ir Slovakia BWJ Lta,

ull-:"..‘“'l'qlll il
~ (1] i
| B

AIR SLOVAKIA BW] LTD.

AIRPORT M.R. STEFANIKA, P.O.BOX 2
820 01 BRATISLAVA

SLOVAKIA

RESERVATION AND TICKET SALES
Phone/Fax: 421-2-43 4227 44

COMMERCIAL DEPARTMENT

= an Phone/Fax: 421—2 - 43 42 27 42
SLoVAKIA ¥ UnNITED KINGDOM »)- CYPRUS »)- ISRAEL ) W LEB/ E-mail: airslovakia®@airslovakia.sk
Bratislava Birmingham Larnaca Tel Aviv Kuwait ~ Beirut

Kosice Amritsar www.airslovakia.sk




