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Anotace

Tato diplomové prace je zamétena na inovace a trendy v oblasti mezinarodniho retailingu,
tedy prodeji konecnému spotiebiteli. Prace je rozdélena do dvou casti, nejprve je
provedena literarni reSerSe danych témat, ktera byla doplnéna o praktické aspekty
problematiky ziskané analyzou letecké spolecnosti KLM. Cilem prace je stanoveni inovaci
a trendd u aerolinek KLM, uréeni soucasnych nejvyznamngjSich inovaci a trendii na
mezinarodnim trhu poskytovani sluzeb v letecké dopravé a na zakladé zjisténych udaji

vypracovat doporuceni a navrhy pro zlepseni u aerolinek KLM.
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Annotation

This diploma thesis focuses on innovation and trends in the area of international retailing
and final customer sales. The paper is divided into two parts. Attention is paid to a
literature review of the main topics and to practical aspects which are based on the analysis
of innovation and trends of KLM airlines. The goal of this thesis is to specify the current
main innovation and trends of KLM and the most important innovation and trends in the
whole international airline industry. Based on the obtained data recommendations and

suggestions about what could be improved will be formulated.
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Uvod

Téma inovaci a trendii v mezinarodnim retailingu bylo vybrano pifedevsim pro jeho
aktudlnost a také kvili moznosti spoluprace s rezervacnim odd€lenim aerolinek KLM,
které¢ ma zkuSenosti Vv oblasti prodeje letenek a poskytovani sluzeb kone¢nym zakazniktim
na nékolika riznych mezindrodnich trzich. Vysokéa konkurence na trhu letecké dopravy
nahravé vyvoji novym inovacim a trendem se stava silnéjsi zaméfeni na zdkaznika a jeho
potfeby, pro zachovani pfizn¢ zakaznikli je tedy nutné reagovat na jejich zvysujici se
naroky inovovanim a pfedstavovanim novych sluzeb, avSak je nutné pti tom zohlednit, zda
jsou pro aerolinku efektivni. Cilem prace je analyzovat aktualni inovace aerolinky, zjistit,
moznosti jejich zlepSeni a také prozkoumat inovace na mezinarodnim trhu letecké dopravy

a na zéklad¢ vysledkii navrhnout koncept doporuceni pro KLM.

V oblasti literatury se inovacemi zabyva zna¢né mnozstvi autorti, pod predstavou inovace
se vzdy skryva néco nového, avsak samotny pojem inovace nema jednozna¢nou definici.
Neéktefi autofi se vSak shoduji na tom, Ze inovace a inovacni procesy jsou hlavnim, ¢i
dokonce jedinym zpisobem, jak podnik v dneSni dobé mulze udrzet svoji

konkurenceschopnost.

Pro ziskani téchto informaci bude proveden vyzkum mezi zakazniky 1 zaméstnanci letecké
spolecnosti KLM. Pokusime se urcit, jaké jsou aktudlni inovace, co na nich lze zlepsit a
také jak vypada situace na mezindrodnim trhu a jaké z toho vyvodit vysledky pro aerolinky
KLM. V prakticky orientované ¢asti diplomové prace se pokusime také ovéfit hypotézu, Ze

zakaznici maji zajem o nové produkty a sluzby a jsou tedy proinova¢né orientovani.

Mnozstvi inovaci na trhu mezinarodni letecké dopravy je velmi rozsahlé a uhel pohledu na
vyznamnost dané inovace se mize liit, tato diplomovéa prace neptedstavuje celkovy
piehled vSech inovaci v leteckych sluzbach, ale pouze piehled hlavnich inovaci
vyuzivanych zakazniky spolecnosti KLM a hlavnich inovaci v mezinarodni letecké
dopravé, které vzesly z dotazovani zaméstnancii Z oblasti prodeje letenek a zakaznického

servisu kone¢nym spotiebitelim.
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Ukolem prace je provést nejprve literarni redersi danych témat a poté na zakladé vyzkumu,
jaké jsou u spole¢nosti KLM hlavni inovace, na které se zédkaznici zaméfuji @ moznosti
zlepseni. Dalsi Cast se orientuje na dotazovani pracovnikti KLM, ktefi by v ramci své
profese méli mit dobry piehled o tom, co se dé&je na trhu letecké dopravy. Pokusime se je
zjistit, co povazuji zaméstnanci za nejvyznamnéjSi predstavené inovace na trhu
mezinarodni letecké dopravy. Na zéklad¢ vysledki bude vypracovan koncept navrhi a

doporuceni pro spole¢nost KLM.
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1 Inovace

Kapitola o inovacich nejprve seznamuje s definicemi pojmu Inovace. Dale je rozvedeno,
jaké jsou diivody vedouci k potieb¢ inovace a jaké existuji rizné druhy inovaci. Objasiiuje
také pojmy, jako jsou inovacni firma a inovacni proces a V zavéru uvadi predpoklady

uspéchu inovace a metody zjistovani uspéchu inovace.

1.1 Definice inovace

Pojem inovace zahrnuje rozsdhlou oblast, pro kterou vSak neexistuje jednoznaéné
vymezeni. Definice inovace se lisi podle riznych autord, podle oblasti, kterych se tykaji,
nebo podle jejich rozsahu. Obecné 1ze vSak fici, Ze inovace predstavuje néco nového, ¢i
ur¢itou zménu. Rylkova (2001, s. 72) ve své knize uvadi myslenky P. Druckera, ze
podniky musi byt schopné inovovat produkty, sluzby, ale i firemni procesy, jednani
S partnery 1 samotny management firmy. Je nutné, aby spole¢nosti neustale rozvijely své
inovaéni schopnosti, aby byly schopné si zachovat svou konkurenceschopnost. Autorka
Kislingerova (2008, s. 48) uvadi informace ze zpravy National Innovation Initiative, ze
se diky globalizacnim trendiim stava vice provazany, stoupd vyrovnanost konkuren¢nich

prostfedi napfi¢ zemémi a diky zvySujici se konkurenci se inovace stavaji na vSech trzich

vvvvvv

Bartes (2008, s. 42) pojima inovace v Sirokém pojeti, Ze inovace pfedstavuje vSechno, co

méni potencial jiz znamych zdroji vytvarejicich bohatstvi.
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,Inovace predstavuje novy zplisob vyuziti existujicich zdrojii organizace k ziskani novych
podnikatelskych pfilezitosti — k nalezeni novych moznosti ke zvySeni vynosu z jejich

podnikatelskych aktivit. (Pitra 2006, s. 26)

»lnovace je zdmérna a vyhodnd zmeéna soucasného stavu, kterd musi najit praktické
uplatnéni a musi byt nova alespon v podniku. Piedmétem zmén jsou vyrobky, sluzby,
prace, vyrobni, technické a technologické postupy, organizacni postupy, hospodarskeé
procesy vcetné zmén kvalifikace, ale i zména trhu. Vysledkem realizovanych zmén musi
byt prospéch, at’ uz zmén kvalifikace, ale i zména trhu. Vysledkem realizovanych zmén
musi byt prospéch, at’ uz ekonomicky, technicky nebo celospolecensky* (Rylkova 2001, s.
30)

Podle Vebera (2004) je pojem inovace spojovan s jakoukoli pozitivni i negativni zménou,
ktera ovliviiuje skute¢nosti uvnitt podniku. RozliSuje inovace na ty, které jsou zaméfeny na
vyrobky, sluzby, nebo na technologie, tedy inovace vécné a na ty, které se tykaji ptistupu

managementu (organizace, motivace, komunikace), tedy na inovace zamétené na fizeni.

Autor Pavel Svejda (2007, s. 16) definuje pojem inovace takto: ,Inovace, jejimz
podstatnym rysem neni tvofivost, postrada iniciacni a invencni podnét a degraduje se na
pfebirdni, napodobovani ¢i kopirovani existujicich ndzorl, hodnot. Inovace se nemiize
obejit bez vazby na poznavaci slozku tvofivosti v podobé védeckych teorii a doporuceni
poskytovanych vyzkumem, které posiluji tvofivy a aktivacni aspekt inovaci, tedy bez

propojeni na kreativni stranku poznani.*

Inovacemi se také podrobné zabyvd dokument OECD zvany Oslo manual. Definuje
inovace jako zavedeni nového nebo zdokonaleného produktu (pojmem ,,produkt® se zde
rozumi jak nabizeny vyrobek, tak 1 sluzba), nebo procesu, nové marketingové metody ¢i
nové organiza¢ni metody. V tomto dokumentu jsou inovace primarné rozdéleny, podle

toho, zda jsou technického, nebo netechnického charakteru. (Oslo manual, 2005)

17



1.2 Diivody vedouci k poti‘ebé inovace

Podnikatelské prostiedi v 21. Stoleti je charakteristické nestalostmi a rychlymi zménami,
na které manazefi na vSech urovnich fizeni musi reagovat, aby udrzeli chod podniku.

Globalni trendy tlaci na rostouci potfebu inovacnich aktivit. Mezi hlavni faktory patfi:

e Zkracujici se zivotni cykly produktu, ty jsou jednim z hlavnich divodd vzniku
inovacnich trendti. Pokud chce podnik uspét v soucasném konkurencnim prostiedi,
musi se soustfedit na vyvoj novych a lepsich vyrobkt;

e technologicky pokrok, ktery predstavuje nové prilezitosti pro podnikys;

e silna globalizace trhu, objevuji se nové konkurencni hrozby Vv podobé nevyuzité
prilezitosti;

e zvySujici se naroky spottebitelil (zakaznik pozaduje produkt, nebo sluzbu levné,
kvalitné a v co nejkratsi dob¢);

e celosvétovy problém tykajici se zivotniho prostiedi.

(Rylkova 2011, s. 73)

1.3 Vymezeni druhi inovaci

Klasifikace inovaci je mnoho a rozdé¢leni se mohou liSit podle autort.

1.3.1 Anatomie inovaci - klasifikace inovaci podle Schumpetera

Shumpeter vidi inovace jako zavedeni nového produktu, ktery je pro zékaznika

neznamy, nebo zavedeni nové kvality produktu. Patii sem:

e zavedeni nového zpisobu vyroby v rdmci daného odvétvi,
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e nalezeni nového trhu, na ktery jednotlivd odvétvi doposud nevstoupila, ¢i nalezeni
trhu uplné nového;

e 0Objeveni nového zdroje surovin pro dané odvétvi,

e pfeorganizovani soucasného odvétvi, napiiklad vytvorenim, ¢i naopak zruSenim

monopolniho postaveni.

(McCraw 2007)

1.3.2 Rozdéleni inovaci na 4P inovace

Pod toto rozd¢leni spadaji:

e inovace produktu, ve smyslu zmény produktu, ¢i sluzby, které podnik doposud
nenabizel. Prikladem muze byt zména ceny, designu kvality, nebo pfizplisobeni se
potiebam spotiebiteld;

e inovace procesu, ve smyslu zmén zpusobu, jakym jsou produkty nebo sluzby
vytvafeny a dodavany;

e inovace pozice, ktera se taky nazyva marketingovou inovaci. Tato inovace se tyka
zmén souvislosti, ve kterych se produkty nebo sluzby uvadéji na trh;

e inovace paradigmatu, nazyvana také organizacni inovaci, zde se méni zakladni

mentalni model, ktery tvofi ramec ¢innosti organizace.

(Ja¢, Rydvalova 2005)

1.3.3 Clenéni podle Oslo manualu

Nasledujici ¢lenéni se fidi podle manualu OECD (Oslo manual) A je pouzivano také
Ceskym statistickym ifadem. Podle tohoto manualu se inovace ¢leni podle toho, zda jsou
technického, nebo netechnického typu. Technické inovace jsou charakterizovany jako
vyrobkové a technologické zmény, které zahrnuji zavedeni novych ¢i zlepSeni stavajicich
vyrobkl a technologii. Netechnické inovace pfedstavuji organizacni a manazerské zmény.

Technické i netechnické inovace podle Oslo manualu jsou blize znazornény v obr. 1.
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Inovace produktu |

Technické
inovace

Inovace procesu |

Inovaéni aktivity

podniku

Pokradujici / zastavené
inovacni aktivity

Netechnické
inovace

Marketingové inovace

Organiza¢ni inovace

Obr.1: Klasifikace podle OECD (viastni zpracovani podle MIKOLAS & kol., 2011, s. 147)

Technické inovace

Inovace produktu piedstavuji zavedeni novych vyrobkll nebo sluzeb, ale také
zlepSeni jiz existujicich. Do této oblasti spadaji vyznamné zmény technickych
specifikaci, komponentli, materiald, ¢i jinych funkénich vlastnosti. Pfikladem muize
byt také objeveni nového vyuziti produktu. Inovace ve sluzbach mohou
predstavovat jednak vyvinuti sluzeb uplné novych, ale také zmény ve zpisobu,
jakym jsou poskytovany (lepsi efektivnost, kvalita, nebo rychlost poskytovanych
sluzeb). Konkrétnimi piiklady inovaci jsou napiiklad moZnost internetového
bankovnictvi, prodej pfes internet, poskytovani novych forem zaruk, ¢i spojeni

S jinymi sluZbami.

Inovace procesu piedstavuje zavedeni novych vyrobnich procesli, nebo zmény
vyrobnich ¢i dodavatelskych technik, informacnich technologii, vybaveni, ¢i
softwaru, které se pii vytvareni vyrobkll nebo sluzeb pouzivaji. Konkrétnimi
piiklady v této kategorii je napi. zavedeni carovych kodi, nebo systému RFID
(Radio Frequency Identification), kterymi se da identifikovat zboZi a mapovat jeho

pohyb, nebo zavedeni nového rezervaéniho systému u cestovni kancelafe.
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Netechnické inovace

Inovace marketingova je dana zavedenim novych marketingovych strategii, které
maji vliv na design vyrobku nebo sluzby, jeho umisténi, obal, propagaci, nebo
tvorbu ceny. Uelem je lepsi osloveni zakazniki a jejich potieb a zvyseni prodeje.
Vlivem tohoto typu inovace mize dojit u dané spolecnosti ke zméné zplsobu
prodeje vyrobki a sluzeb, ke zméné cilové skupiny zakaznikl, ke zméné vzhledu
vyrobku, nebo dokonce ziskani upln€ nového trhu. Konkrétnim piikladem muze byt
zavedeni individudlniho vérnostniho programu pro piizpisobeni nabidky

specifickym potfebam zakaznikd.

Inovace organizac¢ni predstavuji zmény v fizeni a organizaci podnikovych aktivit
Vv souvislosti s vnitinim i vnéj§im prostiedim firmy. Tyto inovace jsou zaméfeny na
zvySeni vykonu firmy prostfednictvim snizeni administrativnich a transakénich
nakladd, lep$im Sifenim znalosti a védomosti a zvySeni produktivity na pracovisti.
Organizacni inovace se snazi dosahnout vyssi kvality, nebo efektivity pracovnich
procest. Patii sem zmény jak ve vnitini organizaci podniku, ¢imz jsou napiiklad
kontrola kvality, nebo nové zpisoby vzdélavani zaméstnanci, ale také vnéjsi

zmény, jako je outsorcing nékterych podnikatelskych aktivit do jiné zemé.

Klasifikace inovaci ma mnoho riznych podob, nebot’ je mozné inovace hodnotit z mnoha

riznych hledisek. Inovovat 1ze nejen produkt, nebo sluzbu, ale také proces s nimi spojeny a

marketingové 1 organizacni aktivity.

1.4 Inovativni firma

Inovativni firmu lze charakterizovat nékolika zptsoby. Obecné je definovana jako firma,

ktera ve sledovaném obdobi zavedla alespon jednu inovaci produktu, nebo procesu. Mezi
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inovativni firmy patii ale také spolecnosti, které ve sledovaném obdobi provadi inovacni
aktivity, bez ohledu na to, zda dana aktivita nakonec vedla k zavedeni inovace. (Oslo

manual 2005, s. 58-59)

1.5 Inovacni proces

Inovaéni proces zahrnuje védecké, technické, organizacni, financni a obchodni ¢innosti,
které spole¢né vedou k vytvareni inovaci. Tento proces se sklada ze dvou fazi. Prvni faze
se nazyva faze invencni, ktera predstavuje rizné tvurci ¢innosti tykajici se novych znalosti,
jako je vynalézani, zlepSovani ndvrhd, nebo projektl apod. AvsSak nékteré invence se
muzou projevit jako nefunkéni, nebo mohou slouZzit pouze pro rozvoj védy a pozndvani.
Tyto napady jsou tedy zpracovany pouze v invenéni ¢asti inova¢niho procesu a k jejich
konec¢né realizaci nedojde. Druha faze je faze inovacni, do které spadaji pouze ty vysledky
veédeckych, vyzkumnych a vyvojovych Cinnosti, které¢ se také budou realizovat. (Synek
2007, s. 152). Inovaéni proces podle Svejdy je zobrazen na obr. 2 a popisuje, jak jdou za

sebou jednotlivé kroky inovaéniho procesu.

Obr.2: Inovacni proces (Svejda 2007, s. 206)

vybér obsahového zaméteni procesu
zadani pro vyrobu

odzkouSeny inovacéni produkt pted umisténim na trh

A W o

inovace, inovacni produkt uplatnény na trhu
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5. vyuzivani, nebo likvidace inova¢niho produktu (vyhodnoceni vlastnosti, nové

zadani)

vymyslet (napad, vyzkum, vyvoj)
vyrobit (pfedvyrobni etapy, vyroba, zkouseni)

prodat (umisténi na trh, servis)

o w>

pouzivani produktu (provozovani, nebo likvidace)

1.6 Predpoklady uspéchu inovace

Podle autora Pitry (2005, s. 75 - 78) je hlavnim problémem firmy snazici se o
komercializaci svého inova¢niho zaméru, ur€it rozsah potencialniho trhu pro nové
produkty, nebo sluzby. Pokud dana spole¢nost s takovymi aktivitami doposud nema
zkuSenosti, zaméti se vétSinou na vyuZiti analogie, tedy na jiz zndmé, UspéSné feSeni
podobné situace, osvéd€ené v minulosti, coZ je pfinosné pouze Castecné. Je potieba, aby
spolec¢nosti zhodnotili dany situacni rdmec a urcili, zda u ni plati faktory, které byly
uspesné u predeslé inovace a zda tyto faktory jsou stale ucinné. Poté je mozné rozhodnout,
zda je pouziti analogie vhodné. Mnohdy je analogie jediné mozné tfeSeni, ale odliSnost
situatniho rdmce mohou zplsobit, Ze postup, ktery byl v minulosti prosperujici, se pfi
opakovaném pouZiti v novych podminkéch jiz neprosadi. Je nutné respektovat plisobeni
vnéjsich 1 vnitinich faktori, které mohou podminky pro uspéSnost inovace pozitivné, ale 1
negativné ovlivnit. Mezi tyto faktory patii odliSnosti novych podnikatelskych pftileZitosti,
zmény v postojich zakaznikli na cilovych trzich, zmény v technologii oboru, prib¢h
distribu¢nich cest, vliv konkurence, zmény ve vyvoji uvnitf organizace a zmeény

V pracovnim chovéani zaméstnanct.
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e Vyhledani vhodnych inovacnich prilezitosti
Tato c¢innost je hlavni podminkou pro uspé$né provedeni inovacnich plant podniku.
Spolecnost by se meéla hlavné zaméfit na inovacni fteSeni vedouci k uspésnosti

strategickych planu a zacilené na plné komercni vyuziti potencidlu inovace.

e Zohlednéni poti‘eb a pirani budoucich zakazniki
Inovace musi na trhu vyvolat zdjem, aby byla GspéSnd musi splnit ocekavani zakaznikt
vyssi kvalitou, za lepSimi podminkami a ptiznivéjsi cenou, nez ma konkurence. Na trhu
vsak muze dojit k situaci, kdy konkurencni vyhody, které plynou z vysoké kvality
nabizené¢ho vyrobku, nebo sluzby, mohou byt nahrazeny témi, plynouci ze snadné

dostupnosti a nizké ceny. Takto na trhu dochézi ke zméné charakteru konkurenéni soutéze.

¢ Budovani distribu¢nich cest pro inovace
Dtvodem je fakt ze si spotiebitel Zadd co nejjednodussi dostupnost novych vyrobkd, ¢i
sluZeb. Problémem vSak muze byt pouzivani distribucnich siti, které spole¢nost vyuzivala
pro distribuci svych stavajicich produkti. Mnohdy je pro inovacni produkt nutné zajistit
nové distribucni cesty. Pokud spole¢nost nemd prostiedky na zajisténi novych

distribu¢nich kanald, je vhodné vyuZit strategicka partnerstvi s dalSimi spole¢nostmi.

e Vztah mezi managementem kvality a inovacemi
Inovaéni UspéSnost ovliviiuji ale také interni faktory, jako je vztah mezi managementem
kvality a inovacemi. Obecné plati, ze ¢im je kvalita nabizeného vyrobku nebo sluzby vyssi,
tim vyssi je 1 uspéSnost obchodniho vyuziti inova¢niho napadu. Kvalita produktu je tedy

jednim z diileZitych prvkil inovaci.

e Intelektualni kapital
Mezi zdroje uspéchu inovaénich zaméra patii také lidské zdroje spolecnosti a vyuziti
intelektudlniho kapitalu jednotlivcl, tym, ale 1 celé organizace. Intelektualni kapital tvoii
¢ast nehmotnych aktiv spolecnosti a skldda se z lidského, informaéniho a organiza¢niho

kapitalu.
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e Financovani inovaci
Realizace inovacnich zdméri muze byt mnohdy financné narocna, spolecnost se proto
musi rozhodnout pro vhodné formy financovani inovaci. Vybér spravného investora a

zpusobu financovani rozvoje inovace ovliviiuje kone¢nou prosperitu inova¢niho zdmeéru.

e Proinovacni klima
klimatu v organizaci, pfi kterém je mozné sdilet i negativni informace, experimentovat
snovymi ndpady a piipustit moznost neuspéchu, za ktery by zaméstnanci neméli byt
trestani. Vznik takového klimatu ve spolecnosti je téZky, je nutné zdsadnim zpusobem

zménit pracovni zvyklosti, vztahy a povahu mysleni v§ech zaméstnancti spole¢nosti.

1.7 Metody zjiStovani uspéSnosti inovace

Zjistovanim uspéSnosti inovaci se zabyva J. Dvorak (2006, s. 229-230), ktery jako mnoho

dalSich autort z této oblasti, odkazuje na myslenky Hauschilda.

Pii evaluaci inovagnich procesii se fesi, na jaké trovni dochazi k hodnoceni. Urovné jsou
primarné rozdéleny na mikrourovné a makrourovné, které daji dale roz€lenit. Mikrouroven
se zaméfuje na jednotlivé projekty (naptiklad hodnoty u zavedené¢ho nového modelu
osobniho automobilu u automobilky), dalsi rozdéleni mikrotirovné se zabyva ,,vyrobkovou
rodinou® (napiiklad hodnoty u celkové vyrobenych osobnich automobild v dané
automobilce). Makroturoven sleduje hodnoty v podniku jako celku (hodnoty ze vSech
vyrobkovych linii spolecnosti), dale také hodnoty daného odvétvi a hodnoty celostatni.

Celkovy piehled urovni hodnoceni inovaci je zobrazen na obr. 3.
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Uroven evaluace

Mikrouroven Semi=mikrotroven . .
. . h X Mak
(projekty) (vyrobkova rodina) akrouroven
Podnikova . . i
(programy) Odvétvova Celostatni

Obr. 3: Uroveri evaluace (Dvordk, 2006, s. 229)

Abychom mohli dikladné zhodnotit GispéSnost inovace, je proto nutné zvolit vhodna

kritéria. Podle Hauschilda se doporucuji hodnoceni podle néasledujicich oblasti:

Technicka kritéria — zde se hodnoti pfimé technické parametry, jako napiiklad
energetickd narocnost, spotieba paliv apod. Ale také nepifimé vlastnosti jako
jsou napt. nabyvani zkusenosti, know-how, zlepseni prace v tymu apod.
Ekonomicka kritéria — u té€chto kritérii se efekty, které se hodnoti, rozd€lu;ji také
na ptimé a nepiimé. U pfimych efektl existuje snaha vycislit vysi zisku, nebo
¢astky na uhradu fixnich néklad. AvSak zejména v prvnich fazich inova¢niho
procesu je toto urceni nespolehlivé, nebo dokonce nemozné. U vyrobkovych
inovaci se v takovych ptipadech doporucuje sledovat ukazatel obratu, ¢i trzniho
podilu. Pokud tato situace nastane u procesnich inovaci, mél by podnik
sledovat, zda zavedeni procesnich inovaci vede k sniZeni néklad diky lepsi
kvalité, snizeni zmetkovosti apod. Nepifimym efektem rozumime napfiiklad
ziskani urcité licence diky nové inovaci a s tim spojeny dopad na konkurenci.
Ostatni kritéria — sem fadime efekty individualniho, nebo systémového
charakteru. Pod individualnimi efekty zavedeni inovace si mizeme piedstavit
naptiklad dosazeni védeckého uznani, nebo ziskani urcitych cen. Naopak
syst¢tmovymi efekty mohou byt naptf. dosazeni diky inovaci urcitych

humanitnich zdméra, nebo vliv zavedeni inovace na zZivotni prostiedi.

26



Vyjmenovana kritéria znazorituje podrobnéji obr. 4, kde také vidime, jakym zpisobem tato

technicka, ekonomicka a ostatni kritéria pfimo i nepiimo ovliviuji podnik.

Druhy efektd

Technické Ekonomickeé Ostatni
] ]

| | | | 1 |
S - Pfimé Nepfimé . . S
PFimé Nepfimé . M Systémové Individualni
v techn. Zkusenosti Rost obratu Snizeni trznfho Dopad na ZP Védecké uznan

. Rust zisku podilu . .
hodnotach Know-how . , Socialni Seberealizace
Pokles nakladu konkurence

Obr. 4: Efekty inovacniho procesu (Dvordk, 2006, s. 230)

Zhodnoceni kritérii je zavislé na Case, kdy se bude uskutecnovat. Vhodnymi dobami pro

evaluaci pied uvedenim produktu na trh mohou byt stddium vyfazeni ndmétu na inovace,

rozhodovani o zahdjeni vyvoje, pfi dokonceni prototypu a pii rozhodovani o uvedeni

produktu na trh. Zjisténi skute¢né rentability, nebo trzniho podilu je mozné az po uvedeni

produktu na trh a 1 poté neni zcela jasné, kdy piesné tyto hodnoty méftit.

Me¢fteni uspésnosti inovace je velice narocny proces, obecné lze fici, Ze se v prvnich fazich

inovacéniho procesu hodnoti pfevazné technicka kritéria a postupnym ziskdvanim informaci

o technickém feSeni inovace a vyvoji poptavky se do hodnoceni ptidavaji kritéria financni.

Podnik si ale miize také sestavit svlij vlastni plan priorit a podle toho zhodnotit uspéSnost.

Vzhledem k rozsahu a rozmanitosti inovaci neni mozné stanovit jednotny, vSeobecné

platny systém hodnoceni uspéSnosti inovaci.
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2 Retailing

Kapitola zaméfend na retailingu seznamuje nejprve s definicemi retailingu a jeho ¢lenénim.
Déle uvadi, jak se maloobchod vyvijel na mezindrodni urovni a také vyvoj v Ceské

republice. Zavér této kapitoly upozoriiuje na rostouci vyznam elektronického obchodovani.

2.1 Definice retailingu

»Maloobchodni Cinnost (retailing) zahrnuje vSechny ¢innosti spojené s prodejem zbozi
nebo sluzeb pfimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.
Maloobchodnik (retailer) nebo maloobchod je jakékoliv obchodni podnikani, jehoZz objem

prodeje pochazi pfevazné z maloobchodni ¢innosti.” (Kotler, Keller, 2007, s. 542)

»Retailing je mezindrodné chapany maloobchod plné vybaveny celym logistickym
zazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem S profesiondlnim

managementem (Prazska, Jindra, 2001:30)

Retailing se skladd z kone¢nych aktivit a krokt, které vedou k dodéani produktu do rukou
spotiebitele, nebo k poskytnuti sluzby spotiebiteli. Kazda firma, ktera prodava vyrobek,
nebo poskytuje sluzbu kone¢nému spotiebiteli, vykonava retailingovou funkci a nezalezi
pfi tom na tom, zda spole¢nost prodava zakaznikovi v prodejné, prostiednictvim e-mailu,

telefonu, internetu, automati, nebo pii podomnim prodeji. (Dunne, Lusch, 2008, s. 4)

Cesky zivnostensky zdkon definuje maloobchod jako prodej zboZi a &innosti spojené s jeho

nakupem a prodejem za Gcelem prodeje ptimému spotiebiteli. (Horzinkova, 2010, s 281)
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2.2 Clenéni retailingu

Maloobchod je velmi rozsahly a Ize jej rozdélit dle mnoha riznych kritérii. Podle Kotlera
je jednim z hlavnich rozdéleni ¢lenéni na maloobchody v prodejnach a maloobchody bez

prodejen, které v soucasné dobé¢ rostou daleko rychleji nez forma prvni.

2.2.1 Maloobchod bez kamennych prodejen

Maloobchody bez kamennych prodejen piedstavuji prodej koneénému spotiebiteli, ktery se
realizuje prostfednictvim katalogli, poStovnich objednavek, telefonu, televizniho prodeje,
podomniho obchodu, prodejnich automatd a v neposledni fadé prostfednictvim internetu a
online sluzeb. VétSina téchto forem prodeje se poprvé objevila ve Spojenych statech,

postupné si pak ziskala podporu i v Evropé¢. Patii sem:

e Osobni prodej — je realizovan prostfednictvim prodejci, kteti vyhledavaji nové
zakazniky, komunikuji s nimi, poskytuji sluzby a shromazd’uji informace.

e Prodej po telefonu — je pfimy prodej spotiebitelim pomoci telefonu. Pokud je
spravné navrzen a provozovan, mize znamenat pohodIné nakupovani a lepsi
informace o vyrobcich a sluzbach. Avsak jeho obliba GspéSnost v Evropé je rizné a
zavisi také na pravnich ptedpisech dané zemé&. Napiiklad v Némecku je poZadovan
nejprve souhlas zédkaznika, nez je viibec mozné jej kontaktovat.

e Direct mail je pfima individualni forma prodeje prostrednictvim zasilani nabidek
zakaznikiim na rozesilacim seznamu. Nejprve se direct mail realizoval pouze
prostiednictvim posty, v souc¢asné dob¢ ale také ziskalo oblibu nabizeni
prostiednictvim faxu a hlavné e-mailu.

o Zasilkové katalogy — takovyto prodej nabizi obrovsky vybér za nizké ceny, aniz by
se zakaznik musel nékam dopravovat. Je to ptfimy prodej prostfednictvim tisténych,
video-, nebo elektronickych katalogt, které jsou bud’ pfimo zasilany zakazniktim,
nebo jsou k dispozici v obchodech, ¢i online.

e Teleshopping- u této formy prodeje jsou nabizeny vyrobky a sluzby pomoci
televiznich spott, které zahrnuji prvek odezvy, obvykle telefonni Cislo, kde mtze

zékaznik pfimo objednat, nebo ziskat dalsi informace o nabizeném vyrobku ¢i
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sluzbé. Za timto ti€elem vznikly jiz i ndkupni kandly, coz jsou celé televizni stanice

a programy, jenz jsou zaméieny na prodej zbozi a sluzeb.

2.2.2 Maloobchody s kamennymi prodejnami
Tuto formu obchodli mizeme déle rozdé€lit podle n¢kolika kritérii, a to predevsim podle
urovné sluzeb, které nabizeji, podle Sitky a hloubky produktovych tad a také podle

pozadovanych cen a celkové organizace:

Rozdéleni podle trovné sluzeb — rizné produkty pozaduji rizny rozsah sluzeb a také

pozadavky zakazniki tykajici se sluzeb se mizou lisit. Patii sem:

e Samoobsluzné maloobchody — ty slouzi zdkazniklim, kteti cht&ji provadét sami
proces vyhledavani, porovnavani a vybéru produktu. Na tomto principu je zaloZena
vétSina diskontnich obchodi a supermarketd.

e Maloobchody s omezenymi sluzbami — piikladem mohou byt obchodni domy, které
poskytuji asistenci prodeje, prodavaji vétsi mnozstvi zbozi a poskytuji zakaznikovi
vice informaci.

e Maloobchody s kompletnimi sluzbami — to jsou napiiklad specializované prodejny
a luxusni obchodni domy, nabizejici specialni zbozi, u n€hoz jsou zékaznici radi
obsluhovani. VEtsi servis vSak sebou nese 1 vy$si ndklady, které se promitaji do

vysSich cen proddvaného zbozi ¢i sluzeb.

Rozdéleni podle produktové rady, clenéni podle rozsahu sortimentu, sem zahrnujeme:

e Specializované obchody, které nabizi jen uzkou produktovou fadu, avsak se
Sirokym sortimentem. Piikladem jsou obchody s médnimi odévy, oblecenim pro
volny ¢as, kosmetikou, kvétinami ¢i knihami.

e Obchodni domy, nabizejici rozsahlou Skalu vyrobki, jako naptiklad obleceni,
domaci potfeby, nabytek, Ci jiné. Kazda tato vyrobkova fada je fizena

specializovanymi obchodniky jako zvlastni oddéleni.
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e Obchody se smiSenym zboZzim, coz jsou mensi obchody s omezenou nabidkou
zbozi denni spotteby. Tyto obchody se obvykle nachazeji v reziden¢ni oblasti,

v mnoha zemich s volngj§imi obchodnimi zadkony jsou dostupné 7 dni v tydnu a
maji rozsifenou oteviraci dobu. Zakaznici jsou tak ochotni zaplatit vyssi ceny za
dostupnost v neobvyklou oteviraci dobu

o Supermarkety, které predstavuji nejcastéjsi formu maloobchodu. Jsou to velké
samoobsluzné obchody s velkym objemem potravin a spotfebniho zbozi. Kvuli
rostouci konkurenci se tyto obchody snazi stale vylepSovat a buduji tak i vlastni
pekéarny ptimo v obchodg, ¢i pulty s Cerstvymi produkty.

e Superstore, ktery je mnohonasobné vétsi, nez bézny supermarket. Tento typ
obchodu je obvykle umistén mimo mésta, obklopen velkymi parkovisti. Najdeme
zde Siroky sortiment béznych potravin i nepotravinového zbozi, ale také sluzby jako
¢iSténi odévi, posta, inkaso, Cerpaci stanice a mycky.

e (ategory killers, které jsou formou velmi agresivnich levnéjSich maloobchodi,
které nabizeji rozsifeny sortiment znackovych vyrobk, jako napft. knihy,
elektroniku, nabytek, domaci potteby a jiné.

e Hypermarkety, coZ jsou variace superstoru, avSak vétsi a nabizejici jesté Sirsi
sortiment. Tyto obchody jsou kombinaci supermarketu, diskontu a skladového

prodeje.

Rozdéleni podle stanoveni ceny

e Diskontni obchody, které prodavaji standardni zboZi, avSak za niZsi ceny. Maji tak
niz§i marze z prodeje, ale benefituji z velkych objemt prodeje.

e Zlevnény maloobchod, ktery nakupuje za niz$i nezZ béZnou cenu a zaroven prodava
za niZ§i nez maloobchodni cenu.

e Podnikové prodejny (factory outlets) — to jsou maloobchodni provozovny s nizkymi
cenami, které vlastni a provozuje sam vyrobce. V cené je obvykle obsazena vyrobni
pfirazka. Rzné zboZi je nabizeno nepravidelné.

e Warehouse club (Clensky velkoobchod) - je obchod, ktery nabizi omezeny
sortiment znackovych vyrobkll za znacné snizené ceny svym zakaznikim, kteti za

¢lenstvi v ,,clubu® pravidelné plati n¢jaky poplatek.
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Rozdéleni podle organizacniho pristupu

Mnoho maloobchodli ma nezédvislé majitele, ale znacné se rozsifuji také formy spoluprace

¢i smluvni organizace. Mezi hlavni takové formy patii:

e Obchodni fetézce jsou dve ¢i vice prodejen ve spolecném vlastnictvi, které jsou
také fizeny spolecné. ZvétsSenim vznikne prodejndm moznost nakupovat vetsi
objemy za niz§i ceny a dosahnout uspor z rozsahu.

e Dobrovolny fetézec, coz jsou nezavisly obchodnici sponzorovani velkoobchodem,
kteti nakupuji jako skupina a maji spolec¢nou prodejni politiku.

e Maloobchodni druzstvo, cozZ jsou nezdvisly maloobchodnici spole¢né provadéjici
prodejni politiku a propagaci a vytvarejici centralni velkoobchodni organizaci ve
spole¢ném vlastnictvi.

e FranSizy — tento systém je zalozen na vyjimecném vyrobku nebo sluzbé¢,
podnikatelském modelu, obchodni znacce, znalostech nebo patentech, které byly
vytvoteny fransizorem. Pfikladem jsou nékterd rychla obcerstveni, fitness centra,
kadefnické salony, hotely, autoptijcovny aj.

e Obchodni konglomeraty — to jsou firmy, u kterych je zkombinovano né€kolik forem

maloobchodu v ramci centralniho vlastnictvi. (Kotler, Wong, 2007, s. 978 — 979)

Zavérem této kapitoly miZeme shrnout hlavni rozdéleni retailingu. A to na maloobchody
bez kamennych prodejen a maloobchody s kamennymi prodejnami. Maloobchody bez
kamennych prodejen jsou definovany pfedev§im osobnim prodejem, prodejem po telefonu,
metodou direct mail, zasilkovymi katalogy, ¢i teleshoppingem, mohou sem patfit ale také
stale vice oblibené elektronické obchody, jez jsou podrobnéji popsany v dalsi kapitole.
Maloobchody s kamennymi prodejnami rozdélujeme podle urovné sluzeb, které nabizi.
Existuji samoobsluzné maloobchody, maloobchody s omezenymi sluzbami, nebo
s kompletni nabidkou sluzeb. Déle je tento druh obchodi mizeme také délit podle rozsahu
sortimentu, ktery nabizi, podle zplisobu stanoveni ceny, nebo podle jejich organizacniho

piistupu.
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2.3 Vyvoj mezinarodniho retailingu

Maloobchod byl dlouhou dobu povazovan za prvek typicky regiondlni, za drobné
podnikani. Byl pfedstavovan statisici jednotlivych prodejen, které byly Casto ztotoziovany
s obchodnim podnikem. I kdyz velké obchodni domy zname jiz od poloviny 19. stoleni,

k vyrazné koncentraci obchodu doslo az v druhé poloviné minulého stoleti.

K rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje doslo ptedev§im diky rlstu Zivotni Grovné
obyvatel, pfesunu obyvatel do mést, rapidnimu poklesu naturdlni spotieby a také diky lepsi

mobilité¢ obyvatelstva. Rostl pocet maloobchodnich prodejen 1 jejich samotna velikost.

V 70. letech minulého stoleti nastal zna¢ny rast obchodnich firem a obchodnich fetézca.
Jednotlivé firmy rostly jednak v disledku rozSifovani vlastni ¢innosti, ale také fuzemi,
odkupovanim dalSich firem a rozSifovanim vlastniho kapitalu kapitalem bankovnim.

Maloobchod takto zvySoval svou mezinarodni vyznamnost.

Podle Cimlera a Zadrazilové jsou zakladem rozsahlého rozvoje maloobchodu dvé véci.
Prvnim diivodem je neustaly rist piijmi obyvatel v obdobi po 2. svétové valce. Mnoho lidi
ma dostatek penéz a mlze tak nakupovat stale vice zboZi. S tim tedy souvisi potieba stale
vétsiho poctu prodejnich jednotek, které reaguji na stale se rozsitujici poptavku. Druhou
pfiC¢inou je fakt, Ze cely proces nakupu a prodeje je stale vice ur€ovan odbératelem, ktery
reaguje na potieby zdkaznika. Maloobchod tak ve stile vétsi mife urCuje, co se bude
vyrabét a prodavat. S tim souvisi postupny konec fungovani systému, ktery dovoloval
vyrobci-dodavateli stanovit fixni cenu, za kterou lze prodavat findlnimu odbérateli.
Maloobchodnici zac¢inaji nakupovat a dovazet zbozi pfimo od vyrobcl a uplatiiovat tak
cenovou konkurenci, ziskdvaji diky rozhodovani o konecné cené zbozi a postupnym
spojovanim jejich prodejen ve stale vétSi firmy kontrolu nad distribunimi procesy.

(Cimler, Zadrazilova 2007, s. 18)
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2.4 Vyvoj maloobchodu v CR

Vyvoj soucasného obchodu je dynamicky, vyviji se jak obchod, tak i1 spotiebitel a
obchodni prostiedi a stale stoupd popularita elektronického obchodu. Obchod v Ceské
republice se vyvijel v n€kolika riznych etapach. Prvni etapa se odehravala v letech 1990-
1994, v tomto obdobi se Ceska ekonomika oteviela zahrani¢nim spole¢nostem a na mistni
trh zacaly vstupovat zahrani¢ni maloobchodni firmy. Druha etapa se konala v letech 1995-
1998 a je vyznamna vstupem hypermarketd, supermarketti a diskontnich prodejen. V té
dob¢ zacala nabidka ptrevySovat poptavku a zacal se vyvijet trh zdkaznika. V tfeti etapé,
kterd trvala od roku 1999-2002, vzrostla obliba ndkupu ve velkoplo$nych prodejnach a
stoupd vystavba ndkupnich center, které nabizi nejen moznost ndkupu ale i zabavy. Kolem
roku 2000 zaciné stagnovat pisobeni supermarket a hypermarketti, nebot’ jsou vycerpany
vhodné lokality pro jejich vystavbu. Posledni ¢tvrtd etapa se odehrala od roku 2003 a trva
dosud. Popularitu ziskavaji diskontni prodejny s nizkymi cenami. AvSak v nékterych
lokalitdich zacind pfevySovat nabidka poptavku a to vede ke zvySenym nérokim

spotiebiteld, ktefi pozaduji vyssi kvalitu nabizeného zbozi a sluzeb. (Zamazalova, 2009, s.
8)

2.5 Rostouci vyznam elektronického obchodovani

V soucasné dobé¢ vstoupil internet diky propojeni siti, internetové penetraci, zménam
Vv oblasti komunikace, vyuzivani médii, vyvoji technologii, mobilit¢ a inovacim
obchodnich modeltt do nové faze. V pfimé nédvaznosti na stoupajici popularity internetu
muzeme sledovat také velky pokrok v oblasti elektronického obchodovéani, ktery se opira o

vyvoj informacéni a komunika¢ni techniky, médii a obchodu. (Heinemann, 2012, s. 19)
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Na svété je momentalné okolo 2,1 miliardy lidi, ktefi pouzivaji internet a polovina z nich
také vyuziva socialni sité, diky kterym ziskdva vymeéna informaci zcela novou dimenzi.
Stoupajicim uzivanim internetu jako informa¢niho média a platformy socidlnich vztaht

razantn¢ stoupaji 1 obraty elektronického obchodovani (Heinemann, 2012, s. 1)

Obchodovani prostfednictvim internetové sit€¢ je vyhodné jak pro prodavajici spolecnost,
tak 1 pro spotiebitele. Internetovi prodejci, maji na rozdil od prodejcti v kamennych
prodejnach moznost pruzné ménit nabidku, cenu i reklamu nabizeného produktu a zaroven
u nich nevznikaji naklady spojené s provozem kamenné prodejny. Internet obchodnikovi
umoznuje také interaktivni komunikaci se zdkaznikem a ziskani lepsi zpétné vazby, coz
vede k efektivngjsimu budovani dlouhodobych vztahti. Tato forma obchodu je vyhodna i
pro zakaznika, ten ma moznost pohodIngji nakupovat z domova. USetii timto zplisobem
Cas, energii, popf. i naklady, které by jinak musel vynalozit na cestovani. Zarovein ma
spotiebite]l mnohem S§ir$i vybér a moznost porovnani jak vlastnosti, tak i cen produktu.

(Zamazalova 2009, s. 26-29)

Zakladnim ptedpokladem vyuZiti potencidlu internetu je pfipojeni k internetu. Nésledujici
grafy popisuji evropské i1 celosvétové srovnani pfistupu k internetu obyvatel jednotlivych

zemi.

Fakt, Ze rostouci vyuzivani internetu ma vliv na prodej kone¢nému spotiebiteli, potvrzuje 1
Morgan Stanley, ktery ve své zpravé o globalnim eCommerce predpovidd, ze se objem
tohoto trhu do roku 2016 zvétsi na 1 bilion USD. Zaroven upozoriiuje na konkuren¢ni
situaci mezi maloobchodnimi prodejci a internetovymi obchodniky, kde zisk jednoho
Z nich zplsobi ztratu u druhého. Morgan Stanley véfi, Ze internetovy obchodnici budou
stale vice utlacovat maloobchodni prodejce s kamennymi obchody z diivodl piiznivéjSich
marketingovych nékladd, nizSich cen pro spotiebitele, vétSiho vybéru sortimentu oproti
tradicnimu prodeji, pohodli pfi nakupovani online, jednoduché moZnosti mezinarodni

distribuce. (studie Morgan Stanley, 2013, s. 7)
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2.5.1 Kategorie elektronického obchodovani

e brick-and-mortar marketers* — jsou elektronické obchody s ,.kamennymi*
prodejnami, kde je mozno zbozi odebrat;

e  click-only marketers* — jsou elektronické obchody bez sité kamennych prodejen;

e click-and-mortar marketers” — jsou elektronické obchody predstavujici doplnek

tradiéni obchodni sité.

(Zamazalova 2009, s. 29)

2.5.2 Porovnani podminek pro internetovy prodej v EU a ve svété

V nasledujici podkapitole jsou porovnany moznosti vyuzivani internetu a tedy i moznost

internetového obchodovani ve statech Evropské unie a ve svete.

e Podminky pro internetovy prodej v EU

Uspé&snost elektronickych obchodt zavisi také na tom, zda potencionalni zékaznici
vyuzivaji ke svym nakuplim internet. Obliba internetu ma stoupajici tendenci, avSak podle
obr. 5 vidime, Ze moznosti pfipojeni k internetu se v evropskych zemich mohou i zna¢né

lisit.
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Procento domacnosti s pripojenim k
internetu v jednotlivych zemich (2010)
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Obr. 5: Statistika domdcnosti s pripojenim k internetu v jednotlivych zemich (vlastni zpracovani
podle Eurostat 2010)

Z grafu jsou patrné udaje pro staty Evropské unie a jejich primérmé hodnoty uvedené pod
polozkou EU27. Z téchto vysledkt z roku 2011 je ziejmé, Ze Ceska republika se nachazi
pod evropskym pramérem, co se tyce pfipojeni k internetu. Oproti zelené zvyraznénym
vysledkiim statd Evrospké unie EU 27, kde hodnoty dosahuji 70 %, mélo z ¢eskych
domacnosti pfipojeni k internetu jen 67 %. Nejvétsi pocet domacnosti, které jsou v EU
vybaveny  pfistupem k internetu, najdeme v Nizozemsku, Lucembursku, ve

skandinavskych zemich, v Némecku, Finsku a Velké Britanii.

Z vysledkti miizeme vyvodit, ze nejlepsi podminky pro internetovy prodej budou v zemich

severni Evropy.
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e Podminky pro internetovy prodej ve svété
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Obr. 6: Pocet uzivatel, kteii vyuzZivaji internet pripadajicich na 100 obyvatel daného vizemi, ¢i

kontinentu (studie ICT Facts and Figures, 2013, s. 2)

Podle dat, vydanych Mezinarodni telekomunikaéni unii, ma nejnizsi internetovou penetraci
uzemi Afriky, které je nasledovano Asii a Arabskymi staty. Primérnou uroven vyuzivani
internetu v zavislosti na poctu obyvatel najdeme u tzv. ,,Commonwealth of Independent

States*. Nejvyssi stupen internetové penetrace je ve staitech Ameriky a Evropy.

Zavérem muzeme shrnout, Ze z vySe uvedenych grafii na obr. 5 a obr. 6 jasné vypliva, ze
predpoklady pro elektronické obchodovani jsou nejlepS$i na evropském a americkém
kontinentu, i kdyz i tady najdeme zemé& S Oomezenym piistupem k internetu. Data pro
evropsky trh jsou vSak zroku 2010 a lze predpokladat, Zze se situace nadale zlepSuje.
Naopak v Africe a asijskych a pacifickych oblastech je rozsifeni internetu i podle dat
z roku 2013 velmi nizké, proto zde miizeme predpokladat mensi tispéSnost elektronického

obchodovani a zaméteni spiSe na jiné formy obchodu.
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2.5.3 Néjcastéji nakupované produkty online
Nasledujici kapitola se zabyva produkty, které¢ zdkaznici nejvice nakupuji prostfednictvim

elektronickych obchodii. Jejich pfehled najdeme na obrazku €. 7.
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Obr. 7: Nejvice nakupovdne produkty na internetu (viastni zpracovani podle studie

Morgan Stanley, 2013, s. 5)

Studie Morgana Stanleyho zabyvajici se internetovymi obchodu provedla mezinirodni
vyzkum, ze kterého vychazeji informace, ze spotfebitelé na internetu nakupuji nejradéji
knihy, spotiebni elektroniku a sportovni potieby. Naopak u potravin, kosmetiky, kutilskych

potieb a nabytku zakaznici preferuji nakup v kamenném obchodé.

2.5.4 Divody pro¢ zakaznici preferuji nakup na internetu
Studii o nejcastéji nakupovanych produktech na internetu dopliiuje server neowave.com,
ktery zvetejnil vysledky vyzkumu, pro¢ lidé nakoupili radéji online, nez v kamenném

obchodg, které jsou vyjmenovany na nasledujicim obrazku €. 8.
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Dlivody, proz zakaznici nakoupili radé&ji na

internetu
60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0% T T T T T T T __|
NizSi cena Pohodli pfi Doprava Akeni Rychlejsi LepsSivybér Neni nutny Jiné
online zbozi nabidka nakup kontakt s
nakupu prodejcem

Obr. 8: Diivody, proc zdkaznici preferovali nakup online (vilastni zpracovani podle neowave.com,

2008)

Podle tohoto vyzkumu jsou hlavnimi divody, pro¢ zakaznici radéji nakupuji zbozi na
internetu predevsim niz§i cena produktid, vEétsi pohodli pii nakupovani online, zajisténi
dopravy zbozi prodejcem, ale také akéni nabidky a s tim spojend tspora financi, celkové
rychlejsi pribéh nakupu, komplexnéjsi ptehled nabidky a tedy lepSi vybér pifi ndkupu a

Vv neposledni fadé také fakt, ze neni nutny kontakt s prodejcem.
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3 Trendy

Kapitola o trendech seznamuje nejprve s jejich definici. Dale se vénuje obecnému
rozd¢leni, které je ureno predevSim Casovym ramcem a zavérem uvadi, jaké jsou trendy

soucasné¢ho retailingu.

3.1 Definice

»Irend znamena sméfovani, tendenci spiSe dlouhodobého procesu zmény. Uziva se
vV bézné te€i i ve védach o soucasné probihajicich a tézko predvidatelnych zménéch

zejména v hospodaiské a kulturni oblasti® (Vochozka, 2011: 35).

3.2 Obecné rozdéleni trendu

Obecné mohou trendy dosahovat tff smérd, jedna se o trendy vzestupné, trendy sestupné a
trendy do strany. Jejich klasifikace se zpravidla rozdé€luje podle casového hlediska na
trendy kratkodobé (3 az 6 tydnt), trendy stiednédobé (6 az 9 mésicti), trendy primarni (9
mésict az 2 roky) a trendy dlouhodobé (8 az 12 let). Tyto tdaje jsou vSak pouze relativni,
nebot’ vyznam kazdého trendu je subjektivni zélezitost. Obecné vSak plati, ze ¢im déle

trend trva, tim ma vétsi vahu. (Vochozka, 2011: 35)
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3.3 Trendy soucasného retailingu

V posledni dobé dochazi v maloobchodu ke znacnému vyvoji, ktery je zptisoben hlavné
zménou ekonomickych, politickych, technologickych a spoleCenskych podminek. Jako
hlavni vyvojové trendy jsou oznacovany procesy koncentrace, internacionalizace, trzni

dominance a diverzifikace.

Koncentrace obchodu je charakterizovana snahou obchodnich firem posilit své postaveni
na trhu vicéi konkurenénim spole¢nostem. Diky koncentraci mohou obchodni firmy
dosédhnout znaénych Uspor z rozsahu a tim zaroven 1 vyssi efektivnosti. Koncentrace mtize
mit rizné Grovné: organizacni, prostorové a provozni. AvSak miize nabyt az takového
rozsahu, ktery je pro stranu vlad a dalSich instituci nepfijatelny a ty v takovych ptipadech
mohou zacit uplatiiovat regula¢ni opatfeni k omezeni dominantniho postaveni téchto
obchodnich firem na trhu. Jako nejvyznamnéj$i koncentra¢ni formy jsou oznacCovany
formy integrace a kooperace podnikli. Ke slucovani firem nedochazi ale jen u velkych
svétovych spolecnosti, v poslednich letech se tak déje také u stfedné velkych podnikd,
které timto obrannym zplsobem reaguji na vstup zahrani¢nich maloobchodnich fetézct na

trh.

Trzni dominance firem vznik4, pokud maji obchodni spole¢nosti na trhu nadfazené
postaveni vi¢i vyrobnim firmam a zakaznikim. Retailingové firmy mohou vyvijet tlak na
dodavatele diky své rostouci velikosti, finan¢ni sile a koncentraci a internacionalizaci
obchodnich ¢innosti jako je ndkup zbozi, doprava skladovani atd., maji tak velky vliv nato,
co se bude vyrdbét a co se bude proddvat. Trzni dominance znamend také, Ze se
spole¢nosti zamétuji na trhy, kde dosahuji vysokého trzniho podilu. Timto zplisobem
spolecnosti dosahuji uspor zrozsahu a ziskdvaji zna¢nou vyjedndvaci pozici vuci
dodavatelim. V opacném ptipadé¢ ndklady na provoz stoupaji a podnikéni je malo

efektivni.

Internacionalizaci obchodu rozumime rozSifovani obchodnich aktivit spoleénosti
v zahrani¢i. V zapadni Evropé se internacionalizace zaala rozvijet jiz v 60. letech

minulého stoleti, divodem byla blizkost jednotlivych statl, sjednoceni spotiebnich
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charakteristik a odstranéni celnich barier v Ceské republice tento proces kviili obchodnim,
politickym a pravnim pifekdzkam nastal az pozd¢ji. Internacionalizacni procesy se zacaly
rozvijet piredev§im kviili nasyceni domadcich trhli, znacné jim napomohl také rozvoj
modernich technologii a internetu a vliv globalizace, v jehoz ramci se zacalo sjednocovat
spotiebni chovani zdkaznikid v riznych zemich. Obchodni spole¢nost mize na zahranicni
trh vstoupit nékolika zplisoby: akvizici, fuzi, investicemi, spolecnym podnikdnim (joint

venture), strategickymi aliancemi, franchisingem, nebo zpétnym leasingem.

Diverzifikace obchodnich cinnosti je dal§im procesem, diky kterému se firmy Iépe
ptizplisobuji potiebdm a zvyklostem spotiebiteli a mohou tak i lépe pfistupovat
k segmentaci trhu. Rozumime tim specializaci sortimentu, ceny, zpusob prodeje, nebo
velikost prodejny. Spolecinosti zaroven rozsituji nabidku doprovodnych sluzeb a snazi se
rozlozit rizika vychazejici z podnikatelské cinnosti. Cilem diverzifikace mize byt pokryti
co nejvice trznich segmentll a ziskani maximalniho podilu na trhu. (Zamazalova, 2009,

517 - 19)
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4 Prehled hlavnich inovaci spolecnosti
KLM

Aerolinky KLM Royal Dutch Airlines byly zalozeny v roce 1919 jako dopravce mezi
Holandskem a jeho koloniemi. Pivodni nabidkou aerolinek byla pouze doprava pasazérii
Zbodu A do bodu B. Od té doby se také diky rozvoji globalizace, mezinarodnich trhii a
konkurence mnohé zmeénilo. Vroce 2004 se aerolinky dohodly na spolupraci
s francouzskou spole¢nosti Air France a vzniklo spolecenstvi AIR FRANCE KLM (AIR
FRANCE KLM Group). V soucasné dobé KLM nabizi lety do 133 svétovych destinaci a
snazi se udrZzovat vysokou troven svych sluzeb. Mezi hlavni hodnoty KLM patii nabidka
moderniho produktu, kvalitnich sluzeb s individualni orientaci na zakaznika. Vize
spoleCnosti je byt pasazérovou prvni volbou. Pro udrzeni konkurenceschopnosti je tedy
nutné reagovat na zakaznikovy ménici se potfeby a inovovat svou nabidku sluzeb. V této
kapitole jsou uvedeny hlavni inovaéni procesy a produkty uvedené na trh spolecnosti

KLM. Informace pro jejich vybér byly erpany z webovych stranek spole¢nosti.

4.1 Nové rozdéleni cestovnich trid

4.1.1 World Business Class

Tato nejvyssi tfida je nabizena na interkontinentdlnich letech spolecnosti KLM a je

4

specificky servis se zaméifenim na detail a snazi se tak sladit let s individudlnimi

cestovnimi plany pasazéra, ten spolu s letenkou v této tiid¢ ziskava:
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e zvySeny limit zavazadel,

e pristup do vsech letistnich lounge (salonkt) spolecnosti KLM i jejich partnert,

e a7z 175 % mili do vérnostniho programu;

e SkyPriority servis, ktery umoznuje prioritni a tim tedy rychlej$i check-in,
odbaveni zavazadel, bezpec¢nostni kontrolu a prichod celni zénou;

e sedadlo vhodné ke spanku, dlouhé 190 cm, s upravitelnou opérkou o 170 - 175° a
moznosti masaze;

e clonu, poskytujici vétsi soukromi;

¢ individualni systém zabavy;

e zasuvku u svého sedadla;

e designovou kosmetickou tasticku navrzenou holandskym duem navrhait Viktor &
Rolf;

e mezinarodni Casopisy a tisk;

e tfichodové menu doplnéné vybérem exkluzivnich vin;

e individualni servis palubniho personalu po celou dobu letu.

4.1.2 Europe Business Class

Tato tfida je k dispozici na evropskych letech a je zamétfena na poskytovani komfortu a
sluzeb, které pasazérim usetii ¢as. Letenku v této tfidé je zaroven mozné v piipadé potieby

kdykoliv zménit rezervaci na jiny termin. Mimo to zakaznik také ziskava:

e zvySeny limit zavazadel,

e piistup do vsech letistnich lounge (salonk) spolecnosti KLM i jejich partnert,

e a7 250 % mili do vérnostniho programu;

e SkyPriority servis, ktery umozfiuje prioritni a tim tedy rychlej$i check-in,
odbaveni zavazadel, bezpec¢nostni kontrolu a prichod celni zénou;

e prioritu pii vstupu na palubu;

e vice osobniho prostoru na palubé, v fadach se tremi sedackami jsou prostfedni

sedacky blokovany, pasazér ma tedy vzdy misto u okna nebo v ulicce;
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e samotné rozestupy mezi fadami se sedackami jsou mnohem vétsi, coz poskytuje
lepsi komfort nohou a moznost vétsiho sklopeni opérky;

e sedacku se zasuvkou u typu letadel Boeing 737-700, Boeing 737-800 a Boeing
737-900;

e tisk a palubni magazin;

e Vv zavislosti na denni dobé a délce letu je servirovano tfichodové menu, nebo
snidang, sendvice, ¢i salaty;

¢ individualni servis palubniho personalu po celou dobu letu;

o vzhledem k umisténi této tfidy v predni ¢asti letadla jsou pasazéfi prvnimi, ktefi

po pristani opoustéji palubu.

4.1.3 Economy Class — Intercontinental

Economy Class — Intercontinental je ekonomickou tfidou, ktera je k dispozici na
interkontinentédlnich letech, cena této letenky je zna¢né niz8i nez u piedchozich business
ttid, ptesto letecka spolecnost pasazériim nabizi vysoky standard sluzeb. Cestujici v této
tfridé ma také mozZnost si vybrat tarif, ktery stanovuje podminky neboli flexibilitu letenky.
Pokud si vSak pasazér vybere vyssi tarif, jehoZ cena zpravidla také byva o néco vyssi, je
pak mozné v zavislosti na daném tarifu datum letu ménit bud’ za poplatek, nebo zcela

zdarma.

Co se nabizeného servisu v této tfidé tyce, ma cestujici bezplatné nasledujici moZnosti:

vybér standartniho sedadla, které je ergonomicky tvarované,

e check-in online, prostfednictvim mobilniho telefonu, prostfednictvim automatu na
letisti nebo pfimo na piepazce;

e moznost vzit sebou minimalné jeden kus zavazadla do 23kg (u nékterych destinaci
je volné zavazadlovd mnozstvi dokonce vyssi);

e Vv zavislosti na délce a dob& letu jsou servirovany rizné pokrmy a alkoholické 1

nealkoholické népoje;
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e Vv piipadé specifickych diet, ze zdravotnich, ¢i ndbozenskych divodi je mozno
objednat specidlni pokrmy;

e mezinarodni tisk a palubni magazin;

¢ individualni systém zabavy;

¢ individualni servis palubniho personalu po celou dobu letu.

4.1.4 Economy Class — v ramci Evropy

Tato tfida prezentuje pohodIné cestovani na kratkych trasach. Stejn¢ jako u predchozi tiidy

ma cestujici na vybér z riznych tarifii, které urcuji flexibilitu jeho letenky.
Pasazér mé bezplatné tyto moznosti:

e vybér standartniho sedadla, které je ergonomicky tvarované;

e check-in online, prostiednictvim mobilniho telefonu, prostiednictvim automatu na
letisti nebo pfimo na piepazce;

e moznost vzit sebou jeden kus zavazadla do 23kg (plati pouze u letenek
zakoupenych do 14. 5. 2013, od tohoto data nastava u evropskych leti zména
v regulaci zavazadel);

e obcerstveni a rizné napoje na palubg;

e tisk a palubni magazin;

e servis palubniho personalu.

4.2 Vérnostni program Flying Blue

V soucasné dob¢ jiz v prostiedi letecké dopravy existuje velkd konkurence, spolecnosti se

snazi oslovit zdkaznika atraktivnimi nabidkami a sluzbami, ale jednim z hlavnich cilt je si
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zakaznika udrzet a ziskat jeho loajalitu. Pro tento ucel byl zaveden vérnostni program
Flying Blue (déle jen FB). Program byl zalozen spolecnostmi AirFrance a KLM,
v soucasné dobé ho pievzali také aerolinky Air Europa, Kenya Airways, Aircalin a
TAROM. Sit’ partnerti, u kterych lze ziskat mile za vyuzité letecké sluzby je ale mnohem
Sirsi a ¢ita vice jak 100 aerolinek. Zakaznik mé tedy moznost si celkové vybrat z vice jak

900 svétovych destinaci.

Principem tohoto programu je, Zze se pasazér na webovych strankdch muze zdarma
registrovat, tim ziskd svoje vlastni elektronické konto, které mu umozni sbirat mile za
vyuzivani sluzeb spole¢nosti KLLM i jejich partnerd. Tyto nastfddané mile Ize nasledné
vyuzit k ziskani prémiovych letenek, nebo dalSich Cetnych prémii. Mimo jiné je mozné

mile darovat druhé osob¢, nebo naopak chybé&jici mile dokoupit.

Vérnostni program slouzi ale také hlavné k ocenéni loajality cestujicich. Spolu
s mnozstvim nasbiranych mili se zvySuje 1 FB status zdkaznika. Statusy jsou rozdéleny
podle ctyt urovni, kazdy registrovany pasazér zafina na nejniz§i Grovni zvané Ivory a
postupnym nabyvanim mili miize ziskat elitni status Silver, Gold, nebo Platinum. Kazdy ze
tii elitnich statusii se vyznacuje specidlnimi vyhodami, sluzbami a privilegii, které spolu se

ziskanim vyssiho statusu nartstaji.

Kazdoro¢ni zhodnoceni clenské urovné probihd 31. Prosince, kde se podle poctu mili
stanovi status pro nasledujici rok. Clen tohoto programu musi v daném roce ziskat uréity
minimalni pocet mili, aby se mu ¢lenstvi prodlouzilo. Podle poctu ziskanych mili se jeho
status pifipadné zvysi, nebo snizi. Tab. 1 informuje o poctu mili, které jsou nutné pro

ziskani daného statusu.

Tab.1: Kritéria ziskdni urcitého statusu u Flying Blue

Status Nutny pocet mili
Silver 25000
Gold 40 000
Platinum 70 000

Zdroj: klm.com, 2013
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4.3 Systém zabavy na palubé

Systém zébavy je jednim z hlavnich bodl, na ktery se spolecnost KLM zamétuje a bere
V potaz predevSim mezinarodni rGznorodost svych klientl. Rozsahld nabidka zabavy u
interkontinentalnich letd aerolinky je k dispozici v celkem deseti jazycich, a to v arabsting,
¢inStin€, holandstingé, anglictin€, francouzsting, némcing, japonstingé, korejsting,
portugalstiné a Spanélstiné. V nabidce se celkem nachazi ptes tisic hodin interaktivni

zéabavy, jejiz aktualizace probihd kazdy mésic.
Kazdy cestujici ma k dispozici:

e pres 80 nejnovejsich nebo klasickych filmi;

e televizni programy riiznych Zzanra jako jsou komedie, drama, cestovani, koncerty,
sport, zpravy a zivotni Styl;

e cvropské i mezinarodni zpravodajské programy;

e rozsahly hudebni vybér;

e jazykové kurzy;

e knihy k poslechu;

e hry.

Specialni pozornost je vénovéna letim do Ciny, Korey a Japonska, kde je navic v nabidce:

e Jokalni tisk;
e dabované filmy v €insting, korejstin€ a japonsting,;

e radiové programy v Cinstiné, korejStiné a japonsting.

Cestujici maji 1 moznost jiz pfed odletem ziskat informace o konkrétni palubni zabavée,
kterd je ¢ekd na jejich vybraném letu. VSechny tyto idaje jsou k dispozici na webovych
strankach spolecnosti, kde je zdroven mozné nasledné v sekci tzv. ,,Passanger choice

awards* zhodnotit svou spokojenost s nabizenou palubni zdbavou.
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4.4 Program CO2ZERO

Zprava IPCC (Mezindrodni panel pro zménu klimatu) uvadi, ze se letecka doprava
Vv soucasné dob¢ podili dvéma procenty na celkovych svétovych emisich oxidu uhli¢itého.
Program CO2ZERO je orientovan na redukci negativnich disledki letecké dopravy na
zivotni prostfedi. Samotné aerolinky se snazi produkci oxidu uhlic¢itého redukovat, ale
zaroven davaji timto programem moznost cestujicim dobrovolné piispét mensi penézni
¢astkou, kterd ma slouzit jako urcitd kompenzace emisi oxidu uhli¢itého vyprodukovaného
letem, ktery si cestujici zvolil. Tyto pfispévky jsou poté investovany do projektl
podporovanych nadaci World Wide Fund for Nature (WWF), zaméfenych na podporu
obnovitelnych energii a redukci oxidu uhli¢itého. Program funguje tak, Ze spole¢nost KLM
piebira v§echny rezijni naklady spojené se sluzbou CO2ZERO, tak aby 100 % ptispévku
bylo investovano piimo do projekt prospésnych zivotnimu prostiedi. Spolecnost zaroven
dba na udrzeni nizkych nakladl, pfi vybéru nejsou nasazovani zadni zprostiedkovatelé,
vybiraji se projekty obnovitelnych energii, které jsou jesté v pocatecni fazi a jsou nasledné

skute¢né realizovany.

4.5 Vybér komfortnéjSich sedadel

Pro pasazéry cestujici v ekonomické tide¢ je rezervace standartnich sedadel zdarma. AvSak
pokud ma pasazér zajem o vétsi komfort béhem letu, byla pro tyto ucely rozSitena nabidka
o typy sedacek, které jsou zdkaznikim k dispozici za urcity poplatek, ale poskytuji zato
vétsi pohodli a vice mista nez standartni sedadla. Casovy ramec rezervace je stanoven do
48 hodin pred odletem, ale i po této dobé je mozné si specidlni sedadlo sjednat
prostfednictvim online check-in systému, nebo v pfipadé volnych kapacit i pfimo pii

nastupu do letadla.
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Druhy specialnich sedadel v ekonomické tridé:

e Economy Comfort

Tento druh sedacek je nabizen na vSech interkontinentalnich letech spolecnosti KLM a
nékterych evropskych letech, které jsou provadény typem letadla Boeing 737. Hlavni
vyhody téchto sedadel spocivaji ve vétSim prostoru na nohy, ktery tak poskytuje az o 10
cm vice mista nez standartni sedacky, mozné sklonéni opérky je téméi dvojnasobné
V porovnani se standartnimi sedackami a umisténi sedadel Economy Comfort se nachazi ve
své vlastni zoné v predni casti letadla, pred samotnou ekonomickou tfidou. Cestujici
vyuzivajici této nabidky jsou tedy mezi prvnimi vystupujicimi z letadla. Poskytované
sluzby v této zoné¢ odpovidaji standardim ekonomické tfidy. Cena tohoto sedadla se

pohybuje v zavislosti na délce letu od 20 do 160 EUR.

e Sedadla s vétS§im prostorem pro nohy

Tyto sedadla se nachazeji u nouzovych vychodi letadla. Na evropskych letech tak maji
cestujici na téchto mistech az 97 cm prostoru na nohy, na interkontinentalnich letech
dokonce 140cm. Ziskani téchto mist je ale podminéna uréitymi bezpecnostnimi kritérii,
rezervace je v nékterych piipadech mozna jiz pred odletem, avSak ve vétSing piipadu se
tato mista daji zamluvit teprve pifimo na letisti v den cesty. Cena za jedno sedadlo se
pohybuje opét v zavislosti na dané trase od 20 do 90 EUR. Na obrazku 14 vidime rozlozeni
téchto typt sedadel v letadle Boeing 737-700. Sedadla Economy Comfort a sedadla
S vétSim prostorem pro nohy jsou vétSinou umistény v pfedni casti letadla, coZ jejich

pasazérum po piistani umoznuje i diivéjsi vystoupeni z letadla.

e Piednostni sedadla

Do této kategorie patii sedadla u okna ¢i u ulicky umisténd za zénou Ekonomy Comfort,
nebo sedacky umisténé v fad€, kde jsou pouze dveé sedadla vedle sebe. Presné umisténi je
rozdilné podle typu letadla. Cena téchto mist je 30 EUR a rezervace je mozna pied odletem

1 pfimo na letisti pii odletu.
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Boeing 737-700
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Obr. 9: Rozlozeni sedadel v letadle Boeing 737-700 (klm.com, 2013)

Na obrazku 9 je vidét rozlozeni sedadel v piedni Casti letadla typu Boeing 737-700.
V prvnich péti faddch se nachdzi Business tfida, za nimi oranzové zobrazend zdna
Economy Comfort a u nouzovych vychodll jsou zluté¢ vyznacena sedadla, kde maji
cestujici vice prostoru. Ostatni svétle modie oznacené sedacky jsou standartnimi sedadly.
Prednostni sedadla na tomto obrazku zobrazeny nejsou, vétSinou je vSak miizeme najit
Vv zadni ¢asti letadla, kde se nachazeji fady s pouze dvéma sedadly vedle sebe. Na vyhody
spojené s Clenstvim poukazuje tab. 2, kde najdeme vysi slev pro ¢leny FB dle jejich

statusu.

Tab. 2: Prehled slev na vybrana sedadla pro cleny klubu Flying Blue

nohy sedacka Comfort
Silver 25 % sleva 25 % sleva | 25 % sleva
Gold 50 % sleva 50 % sleva | 50 % sleva
Platinum zdarma zdarma zdarma

Zdroj:klm.com, 2013
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4.6 Aplikace Meet & Seat

Meet & Seat je novinkou zavedenou teprve v roce 2012 a jeji vyuziti je pro pasazéry Cisté
dobrovolné. Tato sluzba umoziuje zajemciim ziskat vice informaci o spolucestujicich na
daném letu, naptiklad o cestujicich, kteti se zucastni stejné udalosti v dané cilové destinaci
a v ptipad¢ zajmu zvolit sedadlo vedle nich. Sluzba umoziuje propojeni sedackové mapy
s profilem cestujiciho na socialnich sitich Facebook, nebo LinkedIn. Pasazéfi, ktefi se do
této aplikace pfihlasi, tak maji moznost s ostatnimi cestujicim sdilet urcité¢ informace o
sob¢ a rovnéz vidi informace o ostatnich cestujicich vyuzivajicich tuto sluzbu. Pasazér si
sdm zvoli, jaka data o sobé chce zvetejnit, ndsledné vyplni informace o své cesté a ziska
ptistup do zasedaciho planu letu spolu s informacemi o ostatnich uzivatelich sluzby Meet
& Seat a jejich vybraném sedadle. Cilem této aplikace je tedy spojit lidi se stejnymi z4jmy,
cestujicimi za stejnym ucelem, nebo na stejnou udalost, kteti si tak vzdjemné muzou
zkrétit, ¢i zptfijemnit dobu cesty. Tato sluzba je k dispozici na v§ech KLM letech do nebo
z Amsterodamu v ¢asovém useku od vytvorfeni rezervace do jedné hodiny pted odletem
prostiednictvim spravovani své rezervace, nebo online check-in systémem. Co se
zabezpeceni ochrany osobnich dat tyc€e, je zcela na pasazérovi kolik dat o sobé chce
zvetejnit. Cestujici méa kdykoliv moznost o sob¢ ptidat vice, ¢i naopak méné informaci,
nebo sva osobni data z aplikace vymazat Gipln€. Poskytnutd data cestujicich jsou vyuzivany

pouze Kk ucelu aplikace a po 48 hodinach po odletu jsou automaticky smazana.

4.7 Rozsireni platebnich metod

Kreditni kartou

Platba kreditni kartou je pfi rezervaci letenek u KLM jedna z nejpouzivanéjsich.

Akceptovany jsou kreditni karty MasterCard, VISA, American Express, Diners Club,
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Japan Credit Bureau, nebo kartou UATP/Airplus. Pfi platbé jsou udaje zakodovany a
poslany pies bezpeéné spojeni. Udaje z kreditni karty, véetné &isla a doby expirace se
nikam neukladaji. V zavislosti na daném trhu miize byt k cené letenky uctovan poplatek za
platbu kreditni kartou. Vyhodou této platebni metody je, Ze platba probéhne téméf
okamzit¢ a zakaznik hned po uspé$né transakci dostava e-mail S potvrzenim a
elektronickou letenkou, zaroven je mozné touto formou platby uhradit letenku pro druhou

osobu, vlastnik kreditni karty tedy nemusi byt samotnym pasazérem.

Debetni kartou

V zavislosti na daném trhu jsou akceptovany také platby debetnimi kartami. Mezi
akceptované debetni karty patii Maestro 3D Secure, Solo, Visa Debit 3D Secure, Visa
Electron 3D Secure a Laser Card. Pii platb¢ debetni kartou u KLM nejsou uctovany zadné
dalsi poplatky za platbu debetni kartou. Platba touto metodou je rovnéZz realizovana béhem
nékolika okamzikl a po usp&$né autorizaci platby debetni kartou zakaznik obdrzi e-mail

S potvrzenim a elektronickou letenkou.

Real Time Online Banking

Tato platebni forma funguje na principu okamzit¢ho penézniho ptevodu, je proto mozné
timto zptisobem platit az do doby dvou hodin pfed odletem. Standardni doba pribéhu
platby je méné nez jedna hodina. Zakaznik musi vyplnit vSechny nutné udaje a
v okamziku, kdy je platba potvrzena, je Ucet zdkaznika zatiZen o ptislusnou ¢astku. Za tuto
platbu nejsou aerolinkou uctovany zadné dalsi transakéni poplatky. Platba probihd pies
partnera aerolinky jménem Global Collect. Po uspésném zaplaceni zakaznik obdrzi e-mail

S potvrzenim a elektronickou letenkou.
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Bankovni pievod

Pokud mezi momentem vytvofeni rezervace a momentem letu lezi minimalné 14 dni a
vice, je mozné uskuteCnit platbu prostiednictvim bankovniho pievodu. Po dokonceni
rezervace zakaznik obdrzi platebni referencni c¢islo, které slouzi k identifikaci dané
rezervace. Po obdrzeni tohoto ¢isla mize zakaznik u své banky zadat ptikaz k bankovnimu
pfevodu, je vSak nutné toto ucinit do 24 hodit od vytvofeni rezervace. Ze strany aerolinky
za tento zpusob platby nejsou UCtovany zadné transakéni poplatky, zédkaznikovi vSak
muzou byt Uctovany dodateéné poplatky jeho bankou, naptiklad za mezinarodni ptevod.
Platba jde ve vétsin¢ piipadi (krom¢& Nizozemskych Antil, Aruby, Ekvadoru, Ghany,
franu, Nigérie, Omanu, Peru, Saudské Arabie, Suriname, Thajska a Jizni Korey) pfes
platebni portal Global Collect. V okamziku, kdy je ¢astka pfipsdna na ucet aerolinky, jsou
systémem automaticky vystaveny letenky a zaslany formou e-mailu zadkaznikovi. Tento

proces miize trvat az 5 pracovnich dnt.

Jednorazové svoleni k inkasu

U této platebni metody plati taktéZ podminka, Ze mezi momentem vytvofeni rezervace a
momentem letu musi byt minimalné ¢trnactidenni casovd mezera. Po dokonceni rezervace
je kontaktovana banka zakaznika a zahajen platebni proces, ktery také funguje pies
partnera Global Collect. Pii platb¢ inkasem nevznikaji Zadné dalsi poplatky. Po tom, co
aerolinka ziska potvrzeni o platbé od banky zdkaznika je mu emailem odeslana

elektronicka letenka.

Platba Quick Pay u spole¢nosti Western Union

Quick Pay je moznost platby v hotovosti, kterd byla specialné¢ vytvofena pro zpracovani
hotovostnich plateb mezi spotiebiteli a elektronickymi obchody. Zékaznici, ktefi rezervuji
let na webovych strankach, ale nemaji plnou davéru v platby provadéné online, je tedy

jednou z moznosti platba na nékteré pobocce spolecnosti Western Union. I zde plati
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podminka casové rezervy dvou tydnli mezi okamzikem uskute¢néni rezervace a datem
odletu. Zakaznik, ktery se rozhodne pro tuto platebni variantu, po rezervaci obdrzi e-mail
s potvrzenim a odkazem na specidlni formulaf, ktery je nutné vyplnit, ndsledné vytisknout
a donést na jednu z pobocek Western Union, kde 1ze rezervaci uhradit v hotovosti. Systém
zakaznikovi automaticky doporuc¢i pobocku, kterd se nachéazi v jeho blizkosti. Soucasné
s castkou za letenky musi zakaznik zaplatit transakeni poplatek spole¢nosti Western Union,
ktery se v zavislosti na vysi pfevadéné castky pohybuje od 10 do 25 USD, nebo ekvivalent

této Castky v domaci méné.

Platba v hotovosti na poboéce KLM

Po provedeni rezervace ma zakaznik moznost do 24 hodin po provedeni rezervace uhradit
letenku Vv hotovosti na nékterych pobockach spole¢nosti KLM a je nutné mit sebou
potvrzeni rezervace. V tomto piipad¢ ziskd pasazér letenku po provedeni platby pfimo na
pobocce, nebo letistni prepazce KLM. Avsak platby v hotovosti pfijimaji pouze nékteré

vybrané pobocky.

4.8 Nabidka Time to Think

Tato moZnost pasazérovi zarucCuje predkupni pravo na vybranou letenku s urcitym
vyhodnym tarifem. Ceny letenek u KLM se méni podle poctu dostupnych mist, ¢im méné
je na letu volnych mist, tim se bude cena letenky zvySovat. Cena letenky se tedy muze
zménit 1 b&hem nékolika vtefin. Pokud tedy zakaznik najde na webovych strankach
spole¢nosti KLM nabidku letu, ktera je pro n€j cenové atraktivni, ale nechce letenku koupit
okamzité, protoze potiebuje vice ¢asu na rozmysleni, ma moznost vyuzit nabidky Time to
Think, tedy ¢asu na rozmysleni. S touto moznosti ziskd zdkaznik jeden az ¢trnact dni Casu,
po ktery je mu garantovan plivodni tarif, zarucujici cenu a podminky letenky. Doba
garance ceny a poplatek za vyuziti této moznosti jsou zavislé na vybraném letu a jeho

terminu, obvykle se v8ak poplatek za vyuziti nabidky ¢asu na rozmyslenou pohybuje od 10

56



do 15 EUR. Pokud se zakaznik rozhodne nésledn¢ letenku nezakoupit, rezervace bude po

uplynuti stanovené doby systémem automaticky zruSena.

4.9 Vybér z Menu A-la-Carte

Cestujici v ekonomické tfid¢ si mohou mimo servirovanych standardnich teplych pokrmu
objednat vlastni vybér ze specialniho menu zvané A-la-Carte. Kazdé Menu obsahuje tii
chody a lze ho objednat pfedem az do doby 48 hodin pfed odletem na vSech
interkontinentdlnich letech KLM vyjimaje letd do Kaéhiry, Tel Avivu a Toronta. Cena
pokrmu se pohybuje od 12 do 15 EUR a pasazéii maji na vybér z péti variant: z tradi¢niho
holandského menu, japonské kuchyné, italské kuchynég, studené varianty se saldtem, nebo

indonéského menu s ryzi.

4.10Moznost upgradu z ekonomické tiidy do Business

Pasazér, ktery vlastni letenku v ekonomické tiidé s nejvy$sim tarifem ma moznost vyuzit
tzv. upgradu, tedy povysSeni do Business tiidy za urcity poplatek. Vyuziti této nabidky je
mozné pied odletem online prostfednictvim spravovani své rezervace, v online check-in
systému, nebo pfimo na letisti, hlavnim pfedpokladem ale je, Ze jsou v Business ttidé€ stale
volnd mista. Provedenim tohoto upgradu pasazér ziska nejen pfistup do tfidy business, ale
také veskeré sluzby, které s touto tiidou souvisi vcetné piistupu do salonkii. Vyjimkou jsou
pouze tarifni podminky letenky, které i po upgradovani ziistavaji nezménéné, tzn. pasazér

pfipadné obdrzi mile do vérnostniho programu v piivodni vysi v ekonomické tfidé a pocet
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volnych zavazadel je také omezen podminkami vztahujicimi se na ekonomickou tfidu.
Rezervace této sluzby je mozna pred odletem prostiednictvim spravovani své rezervace,
ale 1 pifimo na letiSti u prepazky. Sluzba je nabizena za specialni snizenou cenu, jejiz
konkrétni vysSe zavisi na destinaci a délce daného letu. Na konci roku 2012 byla u této
sluzby zavedena novinka, od této doby maji moznost upgradu nejen zakaznici vlastnici
letenku s nejvyssim ekonomickym tarifem, ale i vSichni ostatni zakaznici. Upgrade je
pfednostné nabidnut formou e-mailu ¢lenim vérnostniho programu Flying Blue a
v ptipadé¢ volnych kapacit i dalSim pasazérim. Ti mohou této nabidky vyuzit
prostfednictvim online check-in systému, pied odletem u prepazky na letisti, nebo pifimo
pii nastupu do letadla. Jedinou podminkou této nabidky, jejiz cena je siln¢ zredukovana,

jsou volné kapacity v tfid€ Business.

4.11RiGzné moZnosti odbaveni — check-in systémy

Cestovani pasazér zacina odbavenim, prostfednictvim tohoto systému si cestujici mohou
vybrat, nebo zménit své sedadlo, upravovat informace, spravovat zavazadla a Vv ptipade
potieby rezervovat dodatecné zavazadlo a hlavné ziskat palubni vstupenku (boarding pass)
pro svij let. Odbaveni je nutné provést pro kazdy let, na ktery chce pasaZér nastoupit.
Pokud se cestujici na posledni chvili rozhodne, Ze chce zménit sviij let na jiny, tak jé nutné
nejprve odbaveni pro ptivodni let stornovat, to 1ze provést online na webovych strankach,

nebo u prepazky na letisti.
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Odbaveni je mozno uskuteé¢nit nékolika zptisoby:

e Online check-in — odbaveni prostfednictvim internetu

Cestujici se do tohoto systému muze ptihlasit na webovych strankach spolecnosti KLM
prostfednictvim svého rezerva¢niho kodu, Cisla letenky, e-mailu, nebo osobniho Cisla
Flying Blue. V prvnim kroku je nutné vybrat lety a piipadné spolucestujici, pro které ma
byt uskutetnéno odbaveni. V druhém kroku lze vybrat, nebo zménit sedadlo a popf.
rezervovat dodate¢né zavazadlo. Ve tfetim kroku pasazér ziskava palubni vstupenku pro
sebe, piipadné i pro své spolucestujici, tu si mize doma vytisknout, nebo nechat poslat
druhé osobé prostiednictvim e-mailu, ¢i ji vyzvednout piimo na letisti, kde cestujici
zaroven odevzdava zavazadla. Hlavni vyhodou odbaveni online je Gspora ¢asu a vyhnuti se

moznym dlouhym frontam pii odbavovani na letisti.

¢ Odbaveni prostrednictvim mobilniho telefonu

Predpokladem moznosti vyuziti této varianty je vlastnictvi mobilniho telefonu s pristupem
k internetu. Odbavovaci systém je uzpusoben mobilnim zafizenim, cestujici tak muze
odbavit sebe 1 své spolucestujici, totoznym zpisobem jako v piedeslém kroku. Rozdilem je
pouze obdrZeni palubni vstupenky. Pfi odbaveni prostiednictvim mobilniho telefonu lze
ziskat specialni palubni vstupenku s ¢arovym kodem, kterou neni nutné tisknout. Palubni
vstupenka je ziskdna formou SMS, nebo e-mailem. U zplsobu prostfednictvim SMS
cestujici obdrzi dvé zpravy, v prvni zprave je obsaZen internetovy odkaz, prostiednictvim
kterého pasazér ziskd mobilni ¢arovy kod a druhd textovd zprava obsahuje veskeré
odbavovaci udaje. U zpiisobu zaslani e-mailem pasazér tyto udaje ziska najednou
prostfednictvim e-mailové zpravy. Aby cestujici mohl vstoupit do letadla, musi tento

carovy kaod predlozit u skenovaciho zatizeni.

e Odbaveni na letiSti
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Pokud u pasazéra neni mozné odbaveni nékterym z ptedeslych zpisobi, 1ze se odbavit také
pfimo na letisti. To Ize ucinit n€kolika zpiisoby, jednou z nejpouzivangjSich metod jsou
odbavovaci ptfepazky spolecnosti, kde je zakaznikim k dispozici personal aerolinky a
zaroven je mozné zde i odevzdat sva zavazadla. Nevyhodou muze byt, zZe cestujici musi
naplanovat zna¢nou Casovou rezervu pied odletem, nebot’ se zde Casto tvoii fronty.

Doporuceny cas odbaveni na prepazkach je u KLM minimalné dvé hodiny pfed odletem.

Existuje ale je$té dal$i mozZnost, na né€kterych letistich jsou k tomuto ucelu k dispozici
specialni odbavovaci automaty. V odbavovacim systému mohou cestujici vybrat z mnoha
ruznych jazykt. Odbaveni u automatu lze provést za pouziti kddu rezervace, Cisla letenky,
osobniho cisla Flying Blue, nebo pfilozenim svého cestovniho pasu ke skenovacimu
zafizeni, ktery tak vyhledd pasazérovu rezervaci. I u tohoto zplisobu je mozné zvolit, nebo
prerezervovat sedadlo pro sebe i spolucestujici, nebo vyuzit moznosti upgradu. Cestujici u

automatu nasledné dostane i palubni listek a muaze jit pfimo k odletové brané.

Tteti, v soucasné dobé¢ jesté malo rozsifenou moznosti odbaveni na letisti, je tzv. vecerni
odbaveni. Tato forma odbaveni je u KLM k dispozici pouze na nékolika letiStich.
Odbaveni je mozné ud¢lat ve vecernich hodinach jiz den pted odletem a sluzba je uréena
predevSim pro pasazéry, ktefi maji brzky ranni let. Cestujici tedy mize sva zavazadla
odevzdat jiz den pred odletem a zarovenn dostane svlij palubni listek. V den cesty uz jen
absolvuje bezpecnostni kontrolu a mize jit pfimo k odletové brané, coz zapiicini zna¢nou
¢asovou usporu, vyhnuti se ptipadnym frontdm u odbavovacich prepazek a celkové méné

stresu pii cestovani.

4.12Moznost bezcelniho nakupovani u KLM

KLM rozsifili svoji nabidku pro cestujici o moZnost nadkupu rozsahlého sortimentu za

vyhodné bezcelni ceny. Sortiment zahrnuje darkové predméty s logem KLM, typicky
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holandské zbozi, cestovni potieby, zbozi uréené pro déti, elektroniku, exkluzivni znackové
zbozi, tabdk a likéry. Tato nabidka plati pfedev§im pro pasazéry majici interkontinentalni
let, nebo cestujicich na trasaich do Athén, Bukuresti, Istanbulu, Kyjeva, ¢i Lisabonu.
Cestujici mohou piedem v internetovém obchodé Shop@KLM, ktery je dostupny
prostfednictvim webovych stranek aerolinky, vytvorit objednavku zbozi. Po dokonceni
nakupu musi pasazér provést platbu a zadat své letové udaje, objednané zbozi jim je poté
piredano pfimo na palubé jejich letu. Objednavku je vSak nutné ucinit minimalné¢ do 25
hodin pted odletem. Clenové vérnostniho programu Flying Blue za tyto nakupy u KLM
zaroven ziskavaji dal$i mile do svého konta. U nékterého vybrané¢ho zbozi je mozné i
standartni zaslani domu, ale v tomto pfipad¢ zakaznik k cené zbozi plati i dai z ptidané

hodnoty a naklady za dopravu.

4.13Nabidka specialnich asistenc¢nich sluzeb

e Sluzby pro cestujici s omezenou mobilitou

Pro cestujici s omezenou mobilitou jsou bezplatné k dispozici specialni zatizeni a asistence
personalu, aby byly zajiStény bezpecnost a pohodli pii cestovani. K poskytovanym
sluzbam patfi pomoc pii nastupovani, vystupovani a piestupovani, transport dvou
pasazérovych koleckovych kiesel (nutnd rezervace predem), specialni palubni koleckové
kteslo, pokud neni potieba druhého sedadla, ma cestujici i moznost vzit svého slepeckého,

¢i asisten¢niho psa na palubu letadla.

e Doprovod pro nezletilé déti cestujici samy

Timto servisem je ditéti cestujicimu o samot¢ zarucena bezpecnost, je doprovazeno jednim

Z pracovnikll aerolinky po celou dobu své cesty i v ptipadé zpozdéni letu. Nabidka se
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vztahuje pro déti od péti do sedmndcti let. Tato sluzba ma dvé casti, pro déti od péti do
Ctrnécti let je rezervace tohoto servisu pii cestovani o samoté povinnd. Pro déti ve véku od
patnacti do sedmnacti let je tato sluzba volitelnd, pokud o ni maji zajem. Dit¢ musi na
letisté privézt jeho rodi¢, nebo osoba star§i osmnacti let a v odbavovaci hale dité prevezme
pracovnik aerolinky, ktery dit¢ doprovazi az do cilové destinace. V ptipadé delsi ptestupni
doby na letisti v Amsterdamu je pro déti k dispozici specialni salonek nazyvany Junior Jet
Lounge s obcerstvenim, raznymi hrami, filmy, knihami V riznych jazycich a mnozstvim
hracek. Pokud by se rezervovany let ditéte zménil, ¢i zpozdil, jsou rodice, ¢i blizké osoby
informovany telefonicky, nebo prostfednictvim e-mailu. Na konci cesty je dit¢ preddno
osobé¢, kterd ho na cilovém letisti vyzvedne. Jméno této osoby musi byt pfedem stanoveno
pfi rezervaci sluzby. Tato sluzba je zpoplatnéna a ceny se lisi jak podle veéku ditéte, tak i

podle destinace, kam dité leti. Pfesné ceny uvadi tabulka 3.

Tab. 3: Prehled poplatkii za sluzbu doprovodu déti cestujicich o samoté

dité ve véku 5 az 14 let | dité ve véku 15 az 17 let

pfimy let [ navazujici let | pfimy let | navazujici let
evropsky 50 EUR 50 EUR 50 EUR 65 EUR

Interkontinentalni| 75 EUR 75 EUR 75 EUR 90 EUR

Druh letu

Zdroj: klm.com, 2013

e Pieprava domacich mazlicka

Tato sluzba nabizi pasazérim moznost, vzit pfi cestovani s sebou své domaci mazlicky.
Tento servis je zpoplatnén, tyka se pouze transportu psu a kocek a je k dispozici ve dvou

variantach.

Prvni variantou je pfeprava zvifat pfimo v kabin€ ekonomické, nebo business tfidy spolu s
cestujicimi. Sluzba je urCena pro psy a kocky spiSe malého vzristu s vdhou do maximalné
6 kg. Je nezbytné, aby pasazér vlastnit potiebné cestovni a ockovaci dokumenty svého
mazlicka. Zvife musi byt umisténo ve vhodné zvifeci cestovni piepravce, nebo zvifeci
cestovni tasce s ur¢itou maximalni vySkou, tak aby se umisténé v pfepravce, nebo cestovni

taSce veSlo pod sedadlo pasazéra. Rezervaci sluzby je nutné udé¢lat s minimalnim
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ptredstihem 48 hodin pied odletem a vyckat na potvrzeni aerolinky, nebot’ v kabinach mtize

byt umisténo jen omezené mnozstvi zvirat.

Druhé varianta je pro zvirata vétSiho vzrustu, ktera jsou pii cest¢ umistény ve vétrané
¢asti zavazadlového prostoru letadla. U této varianty musi byt splnény urcité podminky.
Zvite musi byt umisténo ve vhodné cestovni ptepravce, kterd odpovida predpisim IATA.
Zvite vcetné piepravky nesmi vazit vice nez 75 kg a pasazér musi mit pro zvife nutné
cestovni a ockovaci dokumenty. Kazdy pasazér miize mit pfi své cesté s sebou maximalné
tfi zvifata, ale i u této varianty je nutnd rezervace pfedem a vyckéani na potvrzeni od
aerolinky, nebot” kapacita omezena a pieprava zvirat v zavazadlovém prostoru mozna jen u
urcitych typu letadel. Nékteré typy letadel nemaji vytapény zavazadlovy prostor, proto u
téchto letl zvifata nejsou pfijimana. V rdmci této sluzby jsou zvifata pied vzletem i po
pristani vzdy zkontrolovdna veterinafem. Cena této sluzby se pohybuje v zavislosti na

destinaci mezi 20 a 200 EUR.

4.14Sluzba ABA (Additional Baggage Allowance)

Tato sluzba se tyka zavazadel pasazérii. Nabidku mohou vyuzit cestujici, kteti maji let
provadény spolecnosti KLLM a chtéji si na svou cestu vzit vét§i mnozstvi zavazadel, nez je
jejich bezplatny limit. Nabidka spociva v redukované cené dodate¢ného zavazadla, pokud
st ho pasazér zarezervuje s predstihem, tedy prostfednictvim webovych stranek KLM, nebo
prostiednictvim telefonickych rezervaci jesté pted odletem. Cena za dodate¢né zavazadlo
se lisi podle destinace, kam cestujici leti, avSak pfi vyuziti sluzby ABA zakaznik vzdy
ziska slevu 20 % z celkové ceny za dodatecnd zavazadla, kterou by jinak platil pfimo na

letisti.
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4.15 Zvyhodnéné letenky bez odbavovaciho zavazadla

Zasadni a velmi aktualni novinkou u spolecnosti KLM je nabidka nového druhu letenek, u
kterych ma cestujici v cené€ letenky pouze ptirucni zavazadlo. Tato nabidka se tyka pouze
letenek v ekonomické tiidé na vSech evropskych trasach s vyjimkou letd do Italie, Gruzie,
Béloruska, Ukrajiny a Turecka. Zavedeni novinky se planuje v kvétnu roku 2013. Hlavni
zménou je, ze pasazéii s letenku v ekonomické tfidé, vystavenou od 14. kvétna 2013, do
vetSiny evrospskych zemi jiz nebudou mit v ramci ceny letenky volné zavazadlo do 23 kg,

jak tomu bylo doposud, ale mohou s sebou bezplatné vzit pouze piiru¢ni zavazadlo.

Na prvni pohled se opatieni zd4 byt pro zdkaznika nevyhodné, ale kompenzaci by mély byt
snizené ceny letenek na vétSing evropskych leti s KLM. Aerolinka timto zpisobem
reaguje na zvysujici se pocet pasazéru, ktefi frekventované cestuji na kratkych evropskych
trasach naptiklad z pracovnich divodi a nevyuzivaji moznosti vzit si sebou bezplatné
odbavovaci zavazadlo. Pokud si vSak cestujici s novym typem letenky bude chtit vzit na
svou cestu 1 odbavovaci zavazadlo, je moZzné ho pfedem rezervovat na webovych strankach
aerolinky za snizenou sazbu 15 EUR, nebo také zajistit ptimo na letisti pfi odletu, kde je
vSak sazba zvySena na 30 EUR. Vyhodu u této novinky maji vSichni ¢lenové vérnostniho
klubu Flying Blue, ktefi si odbavovaci zavazadlo na evropskych letech mohou vzit s sebou

bezplatné i nadale.

Shrnuti inovaci KLM

KLM nabizi Sirokou skalu produktl a sluzeb, které se snazi neustale inovovat, tak aby pln¢
odpovidaly potfebam zakaznikli. V roce 2013 bylo pfedstaveno nové rozdéleni cestovnich

ttid, vcetné upln€ nové World Business Class se sedadly vhodnymi ke spanku. Mnoho
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zmén také probehlo u vérnostniho programu Flying Blue, ktery uz neplati jen pro
spolecenstvi Airfrance KLM, ale byl pfevzat také aerolinkami Air Europa, Kenya Airways,
Aircalin a TAROM. Zménou prosSel také systém palubni zabavy, ktery nyni nabizi vétsi
mnozZstvi programii zabavy ve vicero svétovych jazycich. Uspéchu se dockala také aplikaci
Meet & Seat, ktera pasazérim umoziluje si prostfednictvim zapojeni socidlnich siti vybrat
svého spolusediciho v letadle a za kterou aerolinka obdrzela mnoho ocenéni. V neposledni
fad¢ byly rozsifeny také platebni moznosti, moznosti nakupu zbozi pfimo na palubé

letadla, mozZnosti odbaveni a moznosti organizace zavazadel.
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5 Navrhy na vylepSeni sluzeb KLLM od
zakazniku

Pata kapitola nejprve seznamuje s metodikou provedeného vyzkumu. Dalsi ¢ast kapitoly uz
uvadi vitézné navrhy na vylepSeni sluzeb KLM, které vzeSly piimo z vyzkumu mezi

zékazniky aerolinky.

5.1 Metodika

Pro vytvoteni navrhu vylepSeni soucasnych inovaci KLM byly po dobu od zaii do konce
fijna 2013 ve spolupraci srezervaénim oddelenim KLM sbirdny nazory piimo od
zakaznikl aerolinky, ktefi se se svymi podnéty obratili pisemné nebo telefonicky na
rezervaéni oddéleni. Celkové za tuto dobu bylo od zdkaznikd ziskano 312 navrhii na
zlepSeni aktualnich produktl a sluzeb. Ztéchto navrhii byl nasledné sestaven pichled

nejcastéji jmenovanych doporuceni.

5.2 Navrhy od ziakazniki

V prizkumu bylo ziskano 312 doporuceni, které jsou graficky znazornény na obrazku 10.
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Navrhy na zlepseni aktualnich sluzeb od
zakazniki

B Zména jména na letence

B Zména data odletu

B Podpalubni zavazadloiu
evropskych letl

B MozZnost vecerniho odbaveni

B Rozsiteni asistencnich sluzeb

 Odbaveni pomoci mobilniho

telefonu
1 Ostatni navrhy

Obr. 10: Navrhy na zlepseni aktudlnich sluzeb od zakaznikii (viastni vyzkum)

Zména jména na letence

Pokud si zakaznik zakoupi u spolecnosti KLM letenku, tak se tato letenka vztahuje vZdy na
jméno, které bylo zadano pfi jeji rezervaci. Neni tedy mozné po zakoupeni jméno na
letence ménit a tim tak letenku prodat, nebo darovat nékomu jinému v piipadé, ze by
puvodni pasazér svou cestu z riznych diivodti nemohl uskute¢nit. Zména jména na letence
je u KLM moznd pouze v piipad¢, ze se stale jedna o stejného pasazéra a jméno se méni
v disledku riznych chyb, ¢&i preklepu pii rezervaci, nebo v piipadé zmény jména toho
samého pasazéra naptiklad z diivodu uzavieného manzelstvi. Z naméth od zakaznikl vyslo

najevo, ze by si prali mit moznost piipadné i za ptiplatek zcela zménit jméno na letence.

Zména data odletu na letence

Tento navrh se tykd pouze letenek v ekonomické tfidé, nebot’ vSechny letenky pro vyssi
tfidy zménu data umoziuji. Klm u svych letenek v ekonomické tfidé nabizi nékolik

ruznych tarifi, které ovliviuji flexibilitu letenky. U cenové nejvyhodnéjSiho tarifu
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Attractive Economy Class Fare zpravidla nelze zménit datum cesty, pokud si ale zékaznik
pfiplati za tarif Economy Flexible Fare, ma moZnost datum cesty zm¢nit za poplatek. U
tarifu Economy Fully Flexible Fare, ktery je nejdraz§im nabizenym tarifem, ma cestujici

moznost ménit datum letu zdarma.

Velké mnozstvi zdkaznikl se pi1 nakupu letenky rozhoduje hlavné podle ceny, pokud vSak
zvoli letenku s nejnizSim tarifem, musi letét v daném terminu, pro ktery si letenku
zakoupili. Datum nelze nasledn& zménit. Casto se viak naskytnout neoéekavané okolnosti
a proto mnoho zékaznikli v prizkumu vyjadfilo pfani mit u své letenky moznost zmeénit

datum odletu.

Podpalubni zavazadlo i u evropskych leti

Prvni ndvrh na zlepSeni se tyka relativné¢ nové zavedenych zvyhodnénych letenck bez
podpalubniho zavazadla na evropskych letech. Tato novinka byla zavedena v kvétnu 2013
a tyka se snizeni cen letenek na evropskych trasach, avSak pasazéfi maji v rdmci ceny
letenky zdarma pouze ptiru¢ni zavazadlo, pfipadné odbavovaci zavazadlo uz si sebou nelze
vzit zdarma, jak tomu bylo doposud, ale musi si za n&j pfiplatit. Tato inovace vyvolala u
pasazérii spiSe negativni ohlasy. Cestujici vnimali namisto snizeni ceny letenek vice fakt,

Ze si s sebou jiz nemohou vzit odbavovaci zavazadlo zdarma a musi za n&j platit.

Moznym feSenim by se mohlo stat rozsifeni nabidky tarifii u téchto evropskych letd, kde
by cestujici méli pfimo pii koupi letenky na vybér, zda chtéji levné;si tarif letenky bez
odbavovaciho zavazadla, nebo standartni tarif letenky, kde je odbavovaci zavazadlo
obsazeno v cen¢ letenky. MoZnost dodate¢ného zakoupeni odbavovaciho zavazadla u

letenek s levn&jsim tarifem by i nadale zlstala.
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Moznost veCerniho odbaveni

Tato inovace ma u pasazérii znaény uspéch, cestujici mohou sva zavazadla nechat odbavit
jiz vecCer pred odletem a zaroven ziskat palubni vstupenky. V den svého odletu se tak
vyhnou pfipadnym frontam u odbavovacich piepazek, pouze projdou bezpecnostni
tuto sluzbu zatim nabizi jen u omezeného poctu svych letist’. I zde by rozsifeni této sluzby
na vSechna letisté, ktera jsou obsluhovana aerolinkami KLM, m¢lo potencionalni uspéch u

pasazéru.

Rozsireni asistenénich sluzeb

V soucasné¢ dobé KLLM nabizi doprovodné sluzby pro nezletilé déti, cestujici samy a dale
také pro pasazéry s omezenou mobilitou, ktefi potiebuji pii transferu k letadlu a z letadla
vozik. Témto cestujicim je tedy po celou dobu jejich cesty a pii ptipadném prestupu
k dispozici pracovnici aerolinky, ktefi zajisti, aby se tito cestujici dostali bezpecné a vcas
na spravny let do své cilové destinace. Z provedeného vyzkumu vySlo najevo, Ze
doprovodné asistencéni sluzby persondlu by ocenili i nékteti dal$i pasazéfi. Jednd se
predevs§im o pasazéry, ktefi cestuji poprve, nebo se Spatné orientuji v letiStnim prostiedi,
nebo maji problém se znalosti ciziho jazyka. Toto potenciondlni rozSifeni asistencnich

sluzeb béhem letu by bylo vhodné zavést predevSim na delSich trasach, kde nejsou pfima

spojeni a cestujici musi pfestupovat na jiné letadlo.

Odbaveni pomoci mobilniho telefonu

Forma odbaveni prostfednictvim vlastniho chytrého mobilniho telefonu a ziskani
elektronického palubniho listku pfimo na mobilni telefon si u pasazérii ziskala znacnou
oblibu, avSak u urcitych destinaci tato moZnost v soucasné dob& neni k dispozici kvili
chyb¢jicimu technickému vybaveni u téchto letiSt. Tato situace se nastane, pokud pasazér
cestuje z nebo do destinaci jako je Accra, Almaty, Peking, Buenos Aires, Kahira, Chengdu,

Chicago, Dallas, Delhi, Denpasar, Entebbe, Hanghzou, Harare, Havanna, Houston, Jakarta,
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Johannesburg, Kiev, Kigali, Lagos, Los Angeles, Luanda, Lusaka, Mexico City, Nairobi,
Panama City, Paramaribo, Rio de Janeiro, Sint Maarten, San Francisco, Soul, Shanghai,

Singapur, St. Petersburg, Tel Aviv, Washington a Xiamen.

Ostatni navrhy

Mezi minimdlné jmenovanymi ostatnimi navrhy zakaznici vyjadfili napi. ptani ziskani
specialni sluzby, ¢i pozornosti pii letu v pifipadé narozenin, nebo svatebni cesty, popf.
jiného vyro¢i, mit moznost zakoupit letenku spole¢n¢ s jizdenkou na vlak —tzv. ,Rail &
Fly*, uctovani poplatku za ptesazeni vahového limitu zavazadla po kilech (KLM uctuje
jednotny poplatek pokud zavazadlo pfesdhne 23 kg), mit moznost transportovat urcitd
specialni zavazadla, jako napt. hudebni nastroje v kabiné jako ptirucni zavazadlo (vétSinou
to neni mozné kvuli pfedepsanym rozmérim pfiruéniho zavazadla), mit moznost

zastihnout rezervacni oddéleni KLM 24 hodin denné a jiné.

Shrnuti navrhu od zakazniku

Nejvice jmenovanym navrhem byla moznost zmény jména na letence, tedy pievedeni
letenky na jin¢ho pasaZéra, tento navrh uvedlo 27 % respondenti. KLM v3ak tuto moznost
odmita kvili metod¢ stanoveni ceny letenky, pokud pasazéii zakoupi letenku vcas, nebo
Pokud by vsak existovala moznost zménit jméno na letence, vytvofil by se prostor pro
prekupniky, ktefi by tak mohli vykoupit letenky za vyhodné tarify a nasledné s nimi

obchodovat a prodavat je dal.

Druhym nej€astéji jmenovanym navrhem je moznost zmény data letu, pro tento navrh se
vyjadiilo 24 % respondentd. Moznost zménit datum svého letu souvisi s tarifem, jaky si

zakaznik pfi rezervaci letenky vybere. Mnoho tarifii tuto zménu umoziuje bud za

cw w7
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cenoveé nejvyhodnéjsim tarifem, je jeho letenka vétSinou neménnd a pasazér tak musi letét

V pfesném terminu, pro ktery si letenku zakoupil.

Tretim nejcastéji jmenovany navrh se tykd inovace zavedené v roce 2013 tykajici se
omezeni podpalubnich zavazadel u evropskych leti. Mnoho zakaznikd s touto novinkou
nesouhlasi, nebo neni seznameno a na letisti pak zazivaji nepiijemné pieckvapeni, kdy za
své podpalubni zavazadlo musi platit dodate¢ny poplatek. Tato inovace aerolinky KLM

podle nékterych pasazérii stavi na tiroven nizkonakladovych spole¢nosti.

Pro moznost ve€erniho odbaveni se vyjadiilo 13 % respondentli. Pasazéfi této moznosti
radi vyuzivaji hlavné pokud maji brzky ranni let a cestuji napt. s malymi détmi. Vecernim
odbavenim v piedeSly den tak odevzdaji zavazadla a ziskaji palubni vstupenku, coz

v samotny den odletu usetii as straveny na letisti i pfipadny stress.

Dalsich 9 % respondentd uvedlo, Ze by uvitali rozsifeni asisten¢nich sluzeb na letisti i pro
pasazéry, ktefi naptiklad cestuji letadlem poprvé, nebo se Spatn€ orientuji v letiStnim
prostfedi, nebo maji problém se znalosti ciziho jazyka. Tento navrh se tykd hlavné

nepiimych letd, kde cestujici musi jednou, nebo vicekrat prestupovat na navazujici let.

Poslednim c¢asto jmenovanym néavrhem, pro ktery se vyjadiilo 4 % respondentl, je
moznost odbaveni pomoci chytrého mobilniho telefonu a ziskani tak elektronické palubni
vstupenky. Obliba této inovace stoupd, avSak je ovlivnéna technickym vybavenim dané¢ho

letiSte.

Ostatni navrhy jsou kviili nizké ¢etnosti jmenovani zanedbatelné.
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6 Inovace v mezinarodnim letectvi a
vyzkum jejich potencionalni uspésSnosti
u KLM

Tato kapitola piebird vysledky ziskané z vyzkumu a hodnoti jejich moznou uspéSnost u
aerolinky KLM. Nejprve se seznamujeme s metodikou a nasledné s priibéhem a predevsim

vysledky dotaznikového Setfeni.

6.1 Metodika

Pfi tomto primarnim vyzkumu bylo provedeno dvoji dotazovani zaméstnancti spolecnosti
KLM. Tento vzorek respondentd byl vybran kvili pfedpokladu, ze by pracovnici KLM
méli mit v ramci své profese dobry piehled o situaci na trhu letecké dopravy a zaroven 1
mnoho zkuSenosti se samotnym vyuzivanim letecké dopravy. Nejprve byl proveden
pruizkum moznych inovaci mezinarodniho trhu letecké dopravy formou otevieného
dotazovani u sta respondentt z fad téchto zaméstnanct. Z reakce dotazovanych na otazku
,Uvedte prosim, co byste povazovali za nejvétsi inovaci v mezindrodni letecké dopraveé?“
byl vytvofen seznam Sesti nejcastéji jmenovanych inovaci, u kterych nasledné bylo
zkouméano dal$im dotazovanim, jakou by mély uspéSnost u zékaznikli. Dotazovani
probihalo osobnim oslovovanim zaméstnanci KLM prostfednictvim vytisknutych

dotaznikovych formulaii béhem tinora a biezna 2013.
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6.2 Dotaznikové Setreni

6.2.1 Stanoveni ceny letenky podle vahy pasazéra

Letecké spolecnosti, se stejn¢ jako vétSina ostatnich podnikd snazi snizovat své nédklady,
znacnou cast jejich nadkladi tvoifi vydaje spojené s provozem letadel, predevsim tedy
naklady na palivo. A jelikoz je spotieba paliva zavisla na vaze letadla a ne na mnozstvi
cestujicich, vznikla jiz v minulosti i u evropskych dopravct otazka, zda by si pasazéfi
s nadvahou méli za letenku pfiplatit. Mnoh¢ aerolinky, véetné KLM, toto vyfesili nabidkou
druhého sedadla, které si cestujici mohou rezervovat pro své vétsi pohodli. Pasazér, ktery

této nabidky vyuZije, tak navic zaplati jesté uréitou procentni ¢ast z ceny druhé letenky.

Prvni spole¢nosti, kterd se rozhodla skutecné zavést méteni vahy cestujicich a podle toho
urCovat cenu letenky pro daného cestujiciho, jsou polynéské aerolinky Samoa Air. Béhem
rezervace letenky pasazér musi udat svou vahu a vahu svého zavazadla. Na zaklad¢ téchto
udajii systém stanovi cenu letenky. Aerolinka uctuje cestujicim urcitou sazbu za kilogram,
kterd je zavisld na délce letu. NejnizSi sazba se podle webovych stranek spolecnosti
pohybuje v piepoctu okolo 20 CZK za kilo. Cena letenky na urcitych trasach se pro

objemngjsi cestujici mize znacné prodrazit.

Samoa Air operuji pfevazné s mensimi letadly pro zhruba 12 cestujicich, informace o vaze
pasazérii a jejich zavazadel jsou proto pro spole¢nost velmi dalezit¢é a mozna nadvaha
pasazéru se citelné¢ projevi na spotfebé paliva malého letadla. Aerolinky se na svych
webovych strankach uvadeéji, Ze tento zplisob uctovani cen je pro cestujici nejspravedlive)si
a od zaveden¢ho opatieni ocekavaji podporu zdravéjsSiho Zivotniho stylu a zvySovani

povédomi o obezité. (samoaair.ws, 2013)
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Uvitali byste, pokud by ceny letenek byly
stanoveny podle vahy pasazéra?

H ANO
B NE
NEVIM

Obr. 11: Dotazovani- stanoveni ceny letenek podle vahy pasazéra (viastni vyzkum)

Ve vyzkumu se pouze 19 % dotazovanych osob vyjadiilo pro zavedeni této metody

stanoveni cen letenky, proti bylo 47 % respondentt1, 34 % z nich nevi, nebo si neni jisto.

Informace o nové nabidce spole¢nosti Samoa air se objevili 1 v ¢eskych médiich, ty navic
uvadi predpoklady analytiki, predpokladajici brzké ptipojeni dalSich aerolinii a spatiuji

v tomto zptisobu Gc¢tovani cen budouci trend.

Vyhodou u této inovace je, Ze spolecnost je pfedem lépe informovana o celkovém zatizeni
letadla a tudiz i o jeho spotiebé paliva. Nekteti zékaznici tento zptisob uctovani ceny
letenky mlizou povazovat za férovéjsi. Naopak nevyhodou muiZze byt, ze zpiisob uctovani
muze mnoha zakaznikim pfipadat nevhodny a piili§ osobni, proto radgji zvoli jiného

dopravce.

6.2.2 Zavedeni tichych zon na palubé letadla

Touto inovaci na sebe upozornila letecka spolecnost Air Asia X, patfici pod spolecnost Air

Asia, zamétenou na lety delSiho charakteru. Spolecnost jiz v minulém roce oznamila
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zavedeni téchto zon, avSak k samotnému uskutecnéni doslo az na zacatku roku 2013 a to
na trasach provadénych typem letadla Airbus A330-300 do Ciny, Tchaj-wanu, Japonska,
Jizni Koreje, Australie a Nepalu. Jak mizeme vidét na obrazku 12, specidlni zéna je
oznacena fialoveé a je umisténa v piedni Casti letadla piimo za prémiovou tfidou v fadach
¢islo 7 az 14. Rezervovat si ji mohou pouze cestujici starSi dvanacti let a pasazéfi, ktefi
necestuji s détmi mlad$imi dvanacti let. Podle webovych stranek aerolinky Air Asia jsou
hlavnimi vyhodami tiché zoény pfedevsim absence hluku a ruseni, mirné okolni osvétleni a
zadné dodatecné poplatky za rezervaci v této zoné, pouze standartni poplatek, ktery

aerolinka aplikuje, pokud si chce zédkaznik rezervovat jakékoliv sedadlo.

Obr. 12: Fialové oznacena ticha zoéna na letu Air Asia (airasia.com, 2013)

Air Asia vSak nejsou jedinymi, ktefi se rozhodli zdkaznikiim nabizet prostor se sniZenou
frekvenci hluku, kam déti nemaji povolen vstup. Leteckd spolec¢nost Malaysian Airlines
svym pasazéram na svych internetovych strankach uvadi nabidku u vybranych lett
dokonce celého vrchniho patra letadel typu Airbus A 380 v tichém provedeni, kam také

nemaji pfistup déti.

Zavedeni tichych z6n na palubach letadel podporuji i prizkumy mezi pasazéry, podle
kterych jsou hlu¢né déti predev§im u dlouhych leth nevitanym faktorem, jak uvadi

zpravodajsky server novinky.cz. (novinky.cz , airasia.com, malaysiaairlines.com, 2013)
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Uvitali byste zavedeni tichych zén na
interkontinentalnich letech?

4%
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Obr. 13: Dotazovani- zavedeni tichych zon (viastni vyzkum)

Celych 91 % z dotazovanych pii v pruizkumu uvedlo, Ze by kladné hodnotili zavedeni
tichych zon pifi cestovani dlouhymi lety. Proti se vyjadfilo jen minimalni procento

dotazanych.
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Byli byste ochotni zaplatit priplatek za
misto v tiché zoné na
interkontinentalnim letu?

H ANO
mNE
= NEVIM

Obr. 14: Dotazovani- zavedeni tichych zon - priplatek (Vlastni vyzkum)

U otazky zavedeni poplatku za toto specialni misto se kladn¢ vyjadfilo uz jen 23 %

respondentti, 16 % dotazovanych nevi, nebo si neni jisto a 61 % se vyjadiilo proti.

Pokud ano, jaky je maximalni poplatek,
ktery byste byli ochotni zaplatit za misto v
tiché zéné na interkontinentalnim letu?
60,0% 53,1%
50,0%
40,0%
30,0% 28,1%
20,0%
10,0% 5,4% 6,3% .
1-20EUR 20-50 EUR 50-100 EUR 100 - 150 EUR 150 EUR a vice

Obr. 15: Dotazovani- zavedeni tichych zon — vySe poplatku (vlastni vyzkum)

77



Na danou otazku odpovédélo 32 ze 100 respondenti. 9 z nich, tedy zhruba 28,1 % by bylo
ochotno zaplatit poplatek do vyse 20 EUR, dalSich 17 respondentt, tedy zhruba 53,1 % by
byla ochotna za sedadlo v této zon¢é zaplatit mezi 20 az 50 EUR. U ¢astek piesahujicich

hodnotu 50 EUR byly ohlasy v porovnani s dvéma prvnimi kategoriemi zanedbatelné.

Vyhodou zavedeni sluzby by jist¢ byly vyssi vynosy aerolinky, v piipad¢, ze by ticha zona
byla zpoplatnéna. Zavedeni této zony by také nevyzadovalo zadné fyzické zmény v letadle,
pouze vyhrazeni této zony a predstaveni nové sluzby zédkaznikiim. Aerolinka by tak urcité
také zvysila spokojenost nékterych zakaznikl. Naopak nevyhodou zavedeni této sluzby je

mozny negativni vliv na image firmy, piisobici neptatelskym dojmem vici détem.

6.2.3 Bezdratové internetové pripojeni na palubach letadel

S nabidkou vyuziti pfipojeni k internetu béhem letu piiSly jako jedny z prvnich aerolinky
American Airlines vroce 2008. Cestujici tak maji moznost byt online i za letu
prostfednictvim svych notebookti, nebo mobilnich a chytrych telefontl, které ale musi byt
zapnuty Vletovém moédu. V ramci sluzby ale neni mozno telefonovat. Spolecnost
American Airlines (dale jen AA) na svych webovych strankach informuje, ze v soucasné
dobé na svych domacich letech, tedy letech v ramci USA poskytuje piipojeni na vSech
letadlech typu Boeing 767 — 200, Boeing 737, Boeing 757 a vétsiné letadel MD 80, a
planuje se dokonce dalSi rozSiteni. Na mezinarodnich letech maji pasazéti bezdratové
piipojeni k dispozici na cestach v typu letadla Boeing 777 — 300. Sluzba je poskytovana za
poplatek a existuje vybér z n€kolika variant. U doméacich letli si cestujici mohou vybrat
ztzv. ,All-Day Pass“ tedy celodenniho pasu vcené¢ 14 USD, nebo nabidky zvané
,lraveler Pass“ coZz je neomezeny meési¢ni pas v cené 39,95 USD. Na mezinarodnich
letech AA nabizeji bud’ dvouhodinovy pas za cenu 12 USD, ¢tythodinovy pas za cenu 17
USD, nebo pas, ktery plati po celou dobu letu za 19 USD. Uvedené ceny vSak nejsou
konecné, nebot” se k nim pfipocitava jeste dan, kterd je v USA bézna. Sluzbu neni mozné
zakoupit s ptredstihem, pouze pfimo na palubé. V obdobi od 31. ledna do 21. kvétna 2013
maji aerolinky na mezinarodnich letech specialni nabidku, kde je internetové ptipojeni

poskytovano zcela zdarma. (aa.com, 2013)
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AA uz ale nejsou zdaleka jedinou spolecnosti, nabizejici béhem letu moznost byt online.
S nabidkou Wifi na palubé prisli i napiiklad AirTran, Alaska Airlines, Delta, JetBlue,
United Airlines, US Airwaves, Virgin America aj. Pfedev§im jsou to tedy americké
spolecnosti. A vétSina téchto aerolinek ma sluzbu také zpoplatnénou. Na evropském trhu
neni nabidka Wifi na palubach letadel rozsifena. Divodem muze byt podle vyzkumu
zpravodajského serveru novinky.cz fakt, Ze pfipojeni k internetu je sice atraktivni
pfedev§im pro cestujici na delSich trasach, ale neni pfi vybéru letenky pro pasazéra

klicova.

Uvitali byste moznost bezdratového
pripojeni k internetu na palubach
interkontinentalnich leti?

H ANO
m NE
= NEVIM

Obr. 16: Dotazovani- internetové pripojeni v letadle (vlastni vyzkum)

Vétsina respondenttl, tedy 78 % by si prala internetové pfipojeni na palubach letu. Proti se

vyjadtilo pouze 6 % respondentil.
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Byli byste ochotni za pripojeni k internetu
na palubach interkontinentalnich lett
zaplatit poplatek?

H ANO
mNE
= NEVIM

Obr. 17: Dotazovani- internetové pripojeni v letadle - poplatek (viastni vyzkum)

Zaplatit by za internet bylo ochotno uz jen 45 % dotazovanych. 29 %, tedy tfetina je proti
poplatku za pfipojeni.

Pokud ano, jaky je maximalni poplatek,
ktery byste byli ochotni zaplatit za
pfipojeni k internetu na palubé po dobu

letu?
80,00% 70,21%
60,00%
40,00% 21,27%
20,00% 4,26% 4,26%
0,00% . — . ———
1- 10 EUR 10-20 EUR 20-30 EUR 30 EUR a vice

Obr. 18: Dotazovani- internetové pripojeni v letadle — vyse poplatku (viastni vyzkum)

Na danou otazku odpovédélo 47 respondentti, 33 z nich, tedy zhruba 70 % by bylo ochotno
zaplatit za internet ¢astku od 1 do 10 EUR, dalSich 10 by si pfipojeni na palubé cenili na 10

az 20 EUR, vyssi ¢astky uz by byly u dotazovaného vzorku nepiijatelné, v rozmezi od 20
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do 30 EUR by byli ochotni zaplatit pouze dva potenciondlni cestujici, stejné mnozstvi je u

hranice 30 EUR a vice.

Vyhodami pro leteckou spole¢nost by nepochybné byly piijmy z prodeje internetového
ptipojeni v letadle. Znacné ¢ast pasazéru cestuje z pracovnich divodii a nejen tito pasazéti
by moznost pfipojeni béhem letu jist¢ ocenili. Nevyhodou pro aerolinky mohou byt

naklady spojené se zavedenim této sluzby.

6.2.4 Navrh zavedeni mist na stani v letadlech

S touto myslenkou pfisla nizkondkladova evropska leteckd spolecnost Ryanair, kterd tuto
inovaci planovala zavést na svych letech. Zavedeni tzv. vertikalnich sedacek, ke kterym by
cestujici byli pfipoutdni ve vertikalni poloze, aerolinky projednavali s letadlovym
vyrobcem Boeing. Ryanair takto planoval upravit 250 svych letadel. Tyto specidlni
sedacky by méli byt umistény v zadni ¢ésti, letadlo by tak mélo 15 fad normalnich sedadel
a 10 tad vertikélnich sedadel. Vyhodou pro cestujiciho u tohoto typu cestovani by byla
predevsim nizka cena, ktera by se méla pohybovat okolo 4 az 8 GBP. Séf Ryanairu se
domniva, Ze letecka doprava by neméla byt brana jako luxusni zaZzitek, ale pouze jako
zpusob jak se dopravit zbodu A do bodu B. Otazkou ale zlstava, zda by takovéto
cestovani ve stoje viibec splilovalo vSechna bezpecnostni opatifeni. Zpravodajsky server
novinky.cz uvadi, Ze navrh spolenosti Ryanair byl zna¢né¢ kritizovan i Britskym ufadem

pro civilni letectvi a doposud Vv praxi nebyl realizovan.
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Pokud by byly zavedeny mista na stani na
palubé letadla, vyuzili byste takové moznosti
cenoveé vyhodnéjsiho cestovani?

H ANO
m NE
NEVIM

Obr. 19: Dotazovdni- zavedeni mist na stani v letadle (viastni vyzkum)

Ve vyzkumu se vétSina respondentd, tedy 59 % vyjadiila proti mistim na stani v letadlech.

Novinka by si ale nasla své zakazniky, 23 % dotazovanych by vyuzilo této nabidky.

I presto, ze se vétSina dotdzanych vyjadfila proti této sluzbg, vétim, ze by v praxi u
zakaznik mohla byt zddand z divodu nizké ceny. Zasadni nevyhodou u této potencionalni
nabidky jsou velké nedostatky v otazce bezpecnosti. Doposud nebylo zjisténo, zdali by
takovato forma cestovani byla bezpecna a sluzba doposud nebyla zavedena u zadné

aerolinky.

6.2.5 Systém sledovani zavazadel prostiednictvim ¢ipu RFID

Mezi sluzby poskytované aerolinkami patii nejen transport pasazérl, ale zaroven 1 jejich
zavazadel. Transport zavazadel je neopomenutelnou polozkou v oblasti poskytovani sluzeb
cestujicim, na bezproblémové dopravé zavazadel mize byt zdvisla pracovni c¢innost
pasazéri z fad sportovcll, hudebnikii, obchodniki, ¢i ostatnich, ktefi s sebou pfi cesté¢ maji
své sportovni potieby, hudebni néstroje, ¢i jiné. V optimalnim ptipad¢ si pasaZér po
pristani ve své cilové destinaci své odbavené zavazadlo vyzvedne na pohyblivém pasu. Ale
bohuzel dochazi i k pfipadim, kdy zavazadla nedorazi na misto uréeni zaroven

s pasazérem. K takovymto nepfijemnym situacim muze dojit zejména, pokud pasazér pii
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sve cesté leti n€kolika riznymi lety a musi v prib&hu cesty na nékterém z letist’ prestoupit.
Zejména za nepfiznivych podminek pocasi, ¢i z mnoha jinych divodi muze dojit ke
zpozdéni prvniho letu, coz zapticini zkraceni ¢asu ur¢enému k prestupu na navazujici let a
dojde k situaci, kdy cestujici sice stihne sviij navazujici let, ale letiStni personal jiz nestihne
ptepravit jeho zavazadlo na tento navazujici spoj. Ke ztraté zavazadel mize dojit ale i u

pfimych leth pfi manipulaci s odbavenymi zavazadly na letisti.

Soucasny vyhleddvaci systém zavazadel funguje na zdkladné sledovéani ¢arového kodu,
ktery je kazdému zavazadlu pfi odbaveni udélen. VétSinou se tak zakaznikiim, ktefi utrpéli

ztratu svého kufru, zavazadla vrati do tfi dnd.

Online magazin Hospodatskych novin (Ekonom, 2008) informuje, ze inovaci v oblasti
sledovani zavazadel méa byt celosvétové zavedeni etiket radiofrekvencni identifikace.
Pfedstavuje systém sledovani pohybu zavazadel pomoci ¢ipi RFID, vyvinuty spolecnosti
Siemens, které je mozné nalepit na zavazadla jako etikety. Informace z téchto Cipi snima
Cteci zafizeni i z nékolikametrové vzdalenosti s presnosti 99,9 %. To piedstavuje mnohem
vEtsi presnost, nez u doposud pouzivanych ¢arovych kodi. Nevyhodou ¢arovych kodu je
také, Ze se mohou poskodit, nebo zakryt, coz zplsobi, ze Cteci zatizeni na dopravnim pasu
nepievezme spravny udaj a poSle zavazadlo jinam, neZ patii. Takto se zavazadlo miZze

dostat do nespravného letu, do zcela jiné destinace nez jeho majitel.

Vyhodou vyuziti radiofrekvencni identifikace je radiovy Cip, ktery obsahuje
mikroprocesor, pamét’ a mini anténu vysilajici informace ptes radiové viny c¢tecimu
zatizeni, které je dal vede tidicimu systému zavazadel. Béhem pohybu zavazadla na pésu
by timto zpisobem tedy nemélo dochazet k chybam, nebot” informace z etikety RFID lze
Cist 1 na vétsi vzdalenost od kufru, ¢i zavazadla. Mezinarodni sdruzeni leteckych dopravct
IATA jiz projevilo zajem o brzké zavedeni tohoto systému, nebot’ naklady aerolinek

souvisejici se ztracenymi zavazadly dosahuji stovek miliona eur rocné.
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Uvitali byste zavedeni sledovani
zavazadel pomoci radiofrekvencni
identifikace?

m ANO
B NE
NEVIM

Obr. 20: Dotazovani- zavedent sledovani zavazadel pomoci RFID (viastni vyzkum)

U této otazky se vétSina respondentil shodla na tom, ze by nova metoda sledovani

zavazadel byla ptinosna. Pro se vyjadiilo celych 88 % dotazanych.

Lze se domnivat, Ze by zavedeni dokonalejSiho systému sledovani zavazadel prineslo vétsi
spokojenost jak cestujicim, tak aerolince, které by se sniZili naklady spojené se ztratou
zavazadel pasazérii. Nevyhodou by jednoznacné byl velky rozsah, pokud by se méli

obménit sledovaci systémy na veskerych letistich a s tim spojené naklady.

6.2.6 Nové inovativni typy letadel

Pokrok techniky a novych technologii se viditelné podepsal na produktech vyrobct letadel.
Spoleénost  Airbus vroce 2011 predstavila koncept budouciho prihledného
velkokapacitniho letadla, k jehoZ prvnimu vzlétnuti ma dojit v roce 2050. Spolecnost o
novém konceptu informuje prostfednictvim futuristického videa na svych webovych
strankach. Cestujici diky tzv. ,,inteligentni kabin€* budou moci z letadla vidét ven vSemi
sméry, bez ohledu na to kde sedi. Tato kabina umi zménit svou podobou podle aktudlnich
svételnych podminek. Novinkou je také Gpln€ novy program palubni zabavy, k dispozici
maji byt holografické displeje mimo jiné i s nabidkou virtualnich her. Novy koncept mysli

1 na usporu energie, nebot’ pohon systému zabavy ma byt zajiStén teplem tel cestujicich.
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Kabina letadla bude mit membranové stény, které budou monitorovat teplotu vzduchu a
maji zajistit trvalou prihlednost kabiny. Souc¢asti konceptu letadla je i relaxacni zéna pro
pasazéry s nabidkou aromaterapie, nebo specialniho vzduchu s vitaminy a antioxidanty, ¢i
akupresurou. Relaxa¢ni zoénu planuje Airbus umistit do piedni ¢asti letadla a v zadni ¢asti
vybudovat bar a salonek pro konference a pracovni zalezitosti. Airbus uvadi, ze kabina
budoucnosti se ma zcela prizptisobovat potiebam cestujicich. Dalsi trend v této oblasti se
tyka predevsim kapacity letadla. Spole¢nost Lufthansa ve svém videodokumentu Lufthansa
A 380 Airbus Documentary upozorfiuje na stoupajici intenzitu letecké dopravy a s tim
spojenou problematiku omezenych kapacit letist. Tento problém ma byt v budoucnu feSen
pravé velkokapacitnimi letadly, které pojmou velké mnozstvi pasazérii a diky tomu snizi

naklady aerolinky za palivo a zaroven snizi vytiZeni letist’.

- F ) ]
Obr. 21: Prithlednd kabina budoucnosti spolecnosti Airbus (airbus.com, 2013)
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Preferovali byste cestovani v
prihledném typu letadla Airbus i v
pripadé vysi ceny za letenku?

H ANO
m NE
NEVIM

Obr. 22: Dotazovani- zdjem o budoucti model Airbus (vlastni vyzkum)

Koncept futuristického prihledného letadla vyvolal u dotazovanych velky zajem. 76 %,
tedy vice jak dvé tfetiny by méli zajem vyzkousSet let timto typem letadla i za zvySenou

cenu letenky. Zajem neprojevilo pouhych 13 % respondent.

Vyhody a nevyhody tohoto letadla l1ze v souc¢asné dobé posoudit jen na zaklad¢ informaci
od samotné spolecnosti Airbus, nebot’ ma byt letadlo zavedeno az v budoucnosti. Vyhodou
se krom¢ inovativniho charakteru letadla zda byt i Siroka nabidka sluzeb na palub¢ a silné
zaméteni na komfort zdkaznika. Nevyhodou by mohla byt vysoka cena za tyto sluzby,

avsak to v soucasné dobé¢ nelze s jistotou piedpovidat.
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7 Vyhodnoceni vyzkumu a navrh

konceptu doporuceni pro aerolinky
KLM

V této kapitole se seznamujeme s vyhodnocenim vyzkumu. Pfi dotazovani bylo osloveno
100 respondentii a na zaklad¢ ziskanych dat je stanoveno, které z inovaci maji potencial
uspét u aerolinky KLM a v zavéru kapitoly je provedeno ekonomické hodnoceni

potencialniho zavedeni navrhovanych inovaci.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Metoda stanoveni ceny podle vahy méla pii dotazovani podporu pouze u 19 %
dotazovanych. Lze ptedpokladat, Ze tento systém miiZze dobfe fungovat u menSich, nebo
nizkonakladové orientovanych dopravcii, kde zakaznik primarné hledi na cenu dopravy.
Metoda postavena na kontrole vahy pasazéri se vSak neslucuje s vizi spole¢nosti KLM,
ktera chce nabizet vysokou uroven sluzeb, orientovanych na zakaznika a jeho potieby.

Mizeme tedy fici, Ze zavedeni této inovace u spole¢nosti KLM neni vhodné.

Inovace tykajici se zavedeni tichych zon méla pti vyzkumu velmi kladnou odezvu, celych
91 % dotazanych by o tuto nabidku mélo zdjem. AvSak uZ pouze 23 % ztéchto
respondentll uvedlo, Ze by za misto v tiché zo6n€ u dlouhych leth byli ochotni zaplatit
poplatek. Pti dotazovani na maximalni vysi tohoto poplatku zhruba polovina, tedy 53,1 %
dotazovanych uvedla hranici od 20 do 50 EUR. Nezanedbatelnych 28,1 % dotazovanych
by bylo ochotno zaplatit poplatek do maximalni vySe 20 EUR. Na zakladé vyzkumu lze

tedy tvrdit, Ze by sluzba méla potencial Gspéchu. Sluzba by byla zaroven v souladu s vizi
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KLM o poskytovani nadstandartnich sluzeb a individudlni orientaci na zakaznika.

Zavedeni této inovace lze u spolecnosti KLM doporucit.

Pti dotazovani, zda by respondenti ocenili moznost internetového piipojeni na palubé
letadla pfi interkontinentalnim letu, se vétSina, tedy 78 % vyjadiila kladné. 45 %
respondenti by bylo ochotno za tuto sluzbu zaplatit i poplatek. V otazce o maximalni
vysce tohoto poplatku by 70 % z dotazovanych bylo ochotno zaplatit maximalné 10 EUR.
20 % z dotazovanych by bylo ochotno zaplatit ¢astku od 10 do 20 EUR. Lze tedy
predpokladat, Ze by si zavedeni této nadstandartni sluzby naslo své zdkazniky a zavedeni

této sluzby u aerolinek KLM Ize doporucit.

U inovace tykajici se tzv. vertikalnich sedacek zdjem vyjadrilo pouze 23 % dotazanych.
VétSina, tedy 59 % by této sluzby nevyuzila. Nabidka by sice méla byt cenové atraktivni,
avsak v praxi doposud nebyla skutecné realizovdna kvili bezpe¢nostnim diivodim. Sluzba
také neni v souladu s hodnotami KLM o poskytovani vysoké urovné sluzeb. Proto se lze
domnivat, Ze i v pfipad¢€, ze by byly vyieSeny problémy v oblasti bezpecnosti, by tato

inovace pfesto nebyla uspésné realizovatelna u spole¢nosti KLM.

U otazky o budoucim pruhledném typu letadla Airbus by projevilo 76 % respondentii
zajem 1 piesto, Ze by cena letenky byla drazsi. Nez4jem vyjadiilo pouze 13 % dotazanych.
Inovaci lze na zéklad¢ ziskanych tdaji hodnotit jako potencionalné uspéSnou a vhodnou 1
pro aerolinky KLM. Inovace je vSak stdle pouze konceptem, jeji realizace se planuje az

v roce 2050.

Vyzkum tykajici se nového, presnéjSiho systému sledovani zavazadel pomoci
radiofrekven¢ni identifikace prokazal 88 % podporu tohoto systému mezi respondenty. Pro
samotné aerolinky by znamenal snizeni poctu ztracenych zavazadel a tim i snizeni nékladu
s tim spojenych. Na zaklad¢ téchto tdaji 1ze systém RFID spole¢nosti KLM doporucit,

avSak bylo by nutné vzit v potaz néklady, které by souvisely se zavedenim systému.

Na zakladé zjisténych tdajl I1ze predpokladat, Ze zavedeni tichych zon, nového presnéjsiho
systétmu sledovani zavazadel RFID, internetového pfipojeni na palubach a nového
prithledného typu letadla Airbus by méla u zakaznikii Gspéch a byla by pro aerolinky KLM

pfinosna.
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Vysledky vyzkumu od 100 oslovenych respondentti jsou shrnuty v tabulce €. 4., z kterych
muzeme vidéet, ze ve vétSing€ ptipadl by zdkaznici ocenili zavedeni nové inovace. Potvrdila
se tedy hypotéza, ze jsou zakaznici proinovacné orientovani. Podle povahy vybranych
vitéznych inovaci lze tvrdit, ze zadkaznici maji zdjem o sluzby, které jim poskytnout vEtsi
komfort a jsou v uritych ptipadech ochotni za tyto sluzby pfiplatit. Z toho mizeme
vyvodit trend do budoucna, Ze zdkaznici budou pozadovat nabidku Spickovych sluzeb,

odpovidajicich jejim individualnim potiebam.

Tab. 4: Vysledky vyzkumu uspésnosti potencionalnich inovaci u pasazérii

Pfehled vysledkl vyzkumu
pocet Pocet
Inovace negativnich nerozhodnych
ohlastiv% ohlastiv%

Cena letenky podle vahy pasazéra 47 % 34 %
Zavedeni tichych zén 4% 5%
Bezdratové internetové pfipojeni 6 % 16 %
Zavedeni mist na stani 59 % 18 %
Sledovani zavazadel pomoci ¢ipu RFID 5% 17 %
Nové inovativni typy letadel 13 % 11%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ptehlednost jsou vysledky setazeny také v tabulce €. 5 sestupné od prvniho navrhu,

ktery byl u respondentt nejoblibenéjsi po posledni navrh, ktery mél nejmensi tispéch.

Tab. 5: Bodové hodnoceni vyzkumu od nejvice uspésného navrhu po nejméné uispésny

Bodové hodnoceni vyzkumu od nejvice
uspésSného navrhu po nejméné tspésny

1. Zavedeni tichych zén
2. Sledovani zavazadel pomoci Cipu RFID

3. Bezdratové internetové pripojeni
4. Nové inovatinvni typy letadel
5. Zavedeni mist na stani

6. Cena letenky podle vahy pasazéra

Zdroj: vlastni zpracovani
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/.2 Ekonomické hodnoceni a doporuceni pro KLM

Pii ekonomickém hodnoceni porovname vysledky vyzkumu se skuteCnymi Cisly
spole¢nosti KLM a podle vysledkl stanovime, zda by potencionalni zavedeni dané inovace

bylo pro spole¢nost ekonomicky vyhodné.

Z Vyzkumu vyslo najevo, ze metoda stanoveni ceny letenky podle vahy pasazéra se
neslucuje s vizi spolecnosti o poskytovani vysoké trovné sluzeb a tudiz ji nelze doporucit
pro KLM. Dalsi navrh tykajici se specialnich, cenové vyhodnéjsich mist na stani v letadle
v soucasné dobé nelze aplikovat, nebot’ neni v souladu s bezpe¢nostnimi podminkami pro
1étani. Novinka v podobé¢ inovativnich typa letadel budoucnosti méla sice u respondentt
znacny uspéch, ale nyni ji nelze ekonomicky hodnotit. Zavedeni téchto letadel je planovan
az na rok 2050 a v soucasné dob¢ nelze piedpovédét naklady a vynosy spojené s jejich

provozem.

U ekonomického hodnoceni se tedy zamétime na inovace, které mély pii vyzkumu kladné
hodnoceni a zaroven existuje redlnd moznost je aplikovat u aerolinek KLM. Ekonomické
hodnoceni se tedy bude tykat zavedeni tichych zon a bezdratového piipojeni na palubach

letadla a systému sledovani zavazadel prostfednictvim ¢ipu RFID.

Zavedeni tichych zon

Z dotazovani 23 % respondentd vyjadiilo ochotu si pfiplatit za misto v tiché zoné na
interkontinentalnim letu. Co se tyCe poplatku za toto misto pro 51,4 % ztcchto
respondentl by byla pfijatelna ¢astka od 20 do 50 EUR a pro 28,4 % z téchto respondentil
by to byla ¢astka od 1 do 20EUR. U vyssich ¢astek poplatku je zdjem zanedbatelny. Pro
naSe hodnoceni tedy budeme uvazovat poplatek ve vysi 20EUR. Spole¢nost KLM ro¢né€ na
interkontinentalnich letech ptepravi 68 741 miliont pasazéri (KLM Annual Report 2012).
Pokud tedy budeme vychdzet z vysledki vyzkumu a porovnadme je se skuteCnymi Cisly
pasazéri spolecnosti KLM, uvaZzujeme, ze 23 % z 68 741 milionli pasazéri by bylo
ochotno si pfiplatit poplatek 20EUR za misto v tiché zon¢, tim by KLM ro¢né ziskala

316 208,6 miliontt EUR za tuto sluzbu. Zaroven nato sluzba nevyzaduje zadné fyzické
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zmény na palub¢ a s tim spojené néklady, je nutné pouze na ur¢itém misté letadla tuto zénu

vyhradit.

Zavedeni bezdratového piipojeni k internetu

U otazky zavedeni moznosti bezdratového piipojeni k internetu na palubach letadla u
interkontinentalnich leti by 45 % respondenti bylo ochotno zaplatit za tuto sluzbu
poplatek. Co se vySe tohoto poplatku tyce, zhruba 70 % s téchto zajemct by bylo ochotno
zaplatit za tuto sluzbu poplatek do 10 EUR, dalsich zhruba 21 % z téchto respondentii by
byli ochotni zaplatit ¢astku od 10 do 20 EUR. U vyssich ¢astek poplatku je zajem
zanedbatelny. Pro naSe hodnoceni budeme pocitat poplatek 10 EUR za poskytnuti této
sluzby. Uvazujeme, Ze 45 % z 68 741 milionl pasazéri, cestujicich na interkontinentdlnim
letu, by bylo ochotno pfiplatit poplatek 10 EUR za bezdratovy pfistup k internetu, tim by
KLM roéné¢ ziskala hruby zisk 309 334,5 milioni EUR, av$ak zavedeni této sluzby s sebou

pro aerolinky nese dodate¢né néklady.

Systém sledovani zavazadel pomoci ¢ipu RFID

Spolecnost KLM uvadi, Ze piepravi celkové na interkontinentdlnich i kontinentdlnich
letech okolo 86 miliont pasazéri rocné (KLM Annual Report 2012). Podle zpravy The
Baggage Report spolecnosti Sita, kterd se zabyva problematikou ztracenych, ¢i pozdé
dorucenych zavazadel, jsou primérné naklady ztracenych zavazadel na jednoho cestujiciho
0,88 USD (uvazujeme nejaktualné;jsi data za rok 2012). Shrnuti téchto dat je zobrazeno na
obrazku 28. Ttetim klicovym ¢islem pro naSe hodnoceni je udaj z ¢lanku serveru ariport-
busines.com, zabyvajici se efektivnosti systému sledovani zavazadel pomoci ¢ipu RFID,
ktery na zakladné zkuSebnich prizkumt uvadi, ze systém sledovani zavazadel pomoci
RFID diky lepsi citelnosti a viditelnosti v pritbéhu celého procesu snizi pocet ztracenych
zavazadel a s tim spojené naklady o 20 %. Pokud tedy vychazime z téchto Cisel, vychazi
nam naklady spolecnosti KLM spojené se ztratou zavazadel na 75 680 000 USD (86
miliont x 0,88 USD). Zavedeni systému sledovani pomoci RFID by tyto néklady sniZilo o
20 % na 60 544 000 USD. Jedna se tedy o usporu ve vysi 15 136 000 USD, coz je (podle
aktudlniho kurzu k 5. Kvétnu 2014 CNB) tispora ve vysi 11 238 480 EUR. Avsak zavedeni

tohoto systému vyzaduje dodate¢né naklady.

91



2007 2008 2009 2010 20M 2012

TOTAL ® 251 K o e
PassENGERs | D el | “?%]
(BILLIONS) | '
TOTAL BAGS ax
MISHANDLED 2.84%
(MILLIONS) -+ P "
Il rrrrii 08 m o o &4 b 60 0o DG ::uwnunumm “ o o o6 GE 0S5 U 6
o e e | & Wi 5 i R T Ry TITIITITT ] LTy R
o ol ol e o e e ] 20 r0 OV B B3 0W 09 &N S5 B o 0% ST 20 OV &3 BN 0K &Y BN o2
TOTAL COST 4.69 3.32]
TO THE A +14.57 +2.92%
INDUSTRY —_— svoec W2 - 3
S |G| G99 | G0 | @90 | @9 | G¥e
COST OF 1.89] 1.32 (1.14] 0.88
MISHANDLED o 7 o7 n
BAGS PER —
PASSENGER & B = -

Obr. 23: Statistika ztracenych zavazadel od roku 2007 do 2012 (The Baggage Report, 2013)

Vysledky ekonomického hodnoceni potencionalniho zavedeni vitéznych inovaci u
spole¢nosti KLM jsou shrnuty v tabulce ¢. 6. Nejvyhodnéjsi inovaci je navrh zavedeni
tichych zon, ktery by podle prizkumu aerolince vynesl nejvyssi vynos a zaroven s sebou
nenese zadné zasadni naklady spojené se zavedenim této inovace. Podle vysledkl
vyzkumu by bylo vyhodné také zavedeni sluzby bezdratového ptipojeni k internetu na
palubach letadla, tato inovace vSak vyzaduje urcité naklady na jeji zavedeni. Aerolinkam
KLM lze také doporucit systém sledovani zavazadel pomoci ¢ipu RFID, diky kterému by

bylo mozné zajistit zna¢né uspory, avsak i tato inovace by s Sebou nesla urcité pocatecni

naklady.
Tab. 6. Ekonomické hodnoceni vitéznych inovaci
hruby ro¢ni vynos/ | dodatecné naklady spojené
Inovace . ;.
v mil. EUR se zavedenim inovace

Zavedeni tichych zén 316 208,6 Ne

Zavedeni bezdratového

pfipojeni k internetu 309 334,5 Ano

Systém sledovani zavazadel

pomoci ¢ipu RFID Ano

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ukolem diplomové prace bylo prozkoumat inovace a trendy na mezinarodnich trzich a to v
prostiedi prodeje konecnému zakaznikovi a navrhnout koncept doporuceni pro aerolinky
KLM. Pro vyzkum byl vybran trh letecké dopravy, ktery sice neni typickym ptikladem
retailingu, avSak piesto piedstavuje prodej sluzeb koneénym spotiebitelim, v tomto

ptipad¢ tedy pasazéram.

Pti zpracovani diplomové prace bylo vyuZito informaci a poznatkii z rezerva¢niho oddéleni
acrolinek KLM, kde bylo mozné ziskat potfebna data o vyuzivani aktualnich inovaci.
Nejprve bylo stanoveno, jaké jsou aktualni inovace aerolinky. Nasledné byl vytvofen
prizkum mezi zdkazniky, z kterého jsme se snazili urcit, co by se u aktudlnich sluzeb
KLM dalo vylepsit. Z tohoto vyzkumu vyslo najevo, ze by pasazéfi nejvice ocenili mit
moznost zménit jméno na letence, coz ale nepovoluji predpisy KLM kvili moznému
zneuziti. Druhym nejcastéji jmenovanym navrhem je moznost vzdy zménit datum odletu,
coz v soucasné dobé zavisi na tom, jaky tarif si zdkaznik pfi rezervaci vybere. Pasazéti by
si dale také prali, aby méli moZnost vzit sebou i u evropskych letli zdarma podpalubni
zavazadlo, ocenili by moZnost vecerniho odbaveni u vSech letist' KLM a castokrat byl také
uvadén navrh na rozSifeni asistencnich sluzeb také pro pasazéry, ktefi naptiklad cestuji
poprvé letadlem, nebo nemluvi piislusnym jazykem. Posledni navrh vyzkumu se tyka
moznosti odbaveni chytrym mobilnim telefonem a ziskani elektronické palubni vstupenky,
diky €emuz cestujici uspoii Cas straveny odbavenim. AvSak ne vSechny navrhy od
zakaznik® jsou splnitelné a Casto jsou zavislé na technickém vybaveni daného letiste,

odkud pasazér cestuje.

Navazujici kapitola diplomové prace tykajici se inovaci na mezinarodnim trhu letecké
dopravy se snazi pomoci dotazovani zaméstnanci KLM urcit hlavni inovace na trhu a
nasledné stanovit, jaké inovace by mohly fungovat i u KLM. V letecké dopravé vladne
velka konkurence a aerolinky se snazi ziskat zakazniky mnohymi novinkami, avSak kazdy
pasazér ma individualni potieby a proto mize byt pohled na inovace zna¢né rozdilny, proto

byli osloveni pravé zaméstnanci KLM, ktefi jsou s produkty a sluzbami aerolinky dobie
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sezndmeni. Z tohoto vyzkumu jsme ziskaly 6 vitéznych inovaci: stanoveni ceny letenky
podle vahy pasazéra, zavedeni tichych zon na palubach letadel, moznost bezdratového
internetového piipojeni na palubach, zavedeni mist na stani, systém sledovani zavazadel
pomoci ¢ipu RFID a zavedeni novych inovativnich typu letadel. U téchto inovaci byla
provedena podrobngjsi analyza. Ukolem bylo uréit, zda by byly aplikovatelné a
ekonomicky vyhodné pro spole¢nosti KLM, ktera si hlavné zaklada na poskytovani

kvalitnich sluzeb na vysoké urovni.

Vyzkum ukdzal, ze zavedeni inovaci v podobé¢ tichych zén a bezdratového internetu na
delsich interkontinentalnich letech by vétSina zakaznikd ocenila a byla by za tyto sluzby
ochotna zaplatit i dodate¢ny poplatek. Zaroven to jsou inovace, které nevyzaduji zaddné
zasadni fyzické zasahy u letadla. U tichych zon by stacila zména organizace zasedaciho
plant a u bezdratového internetu potizeni ptislusnych zatizeni. Aerolinka by se zavedenim
téchto sluzeb tedy neméla mit pfili§ vysoké néklady a dle prizkumu a ekonomického

hodnoceni by pro ni byly vynosné.

Uspéch pii prazkumu mély také inovace v podobé zavedeni nového sledovaciho systému
RFID, ktery slibuje snizeni pocétu ztracenych zavazadel o 20 %, coz aerolinkam podle
ekonomického vyhodnoceni slibuje zna¢né uspory nakladi spojenych se ztracenymi nebo

zpozdénymi zavazadly pasazéru.

Znaény potencionalni uGspéch mél také koncept nového moderniho letadla Airbus
s prithlednou kabinou a dal$imi specialnimi sluzbami. Tyto inovace jsou v§ak doposud jen
planem do budoucna a jejich zavedeni s sebou jist¢ ponese zna¢né ndklady pro aerolinku,

jejichz velikost se zatim ned4 odhadnout.
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Priloha A - Dotaznik na vyzkum potencionalni uspéSnosti
inovaci v letecké dopravé

Predstavte si, Ze jste v roli pasazéra a odpovézte prosim na tyto otazky zakrouzkovanim
vzdy jedné z odpovédi, které jsou na vyber.

1) Uvitali byste, pokud by ceny letenek byly stanoveny podle vahy pasazéra?
ANO
NE

NEVIM

2) a. Uvitali byste zavedeni tichych zon na interkontinentalnich letech?
ANO
NE

NEVIM

2) b. Byli byste ochotni zaplatit priplatek za misto v tiché zoné na interkontinentalnim
letu?

ANO
NE

NEVIM

2) c. Pokud ano, jaky je maximalni poplatek, ktery byste byli ochotni zaplatit za misto
v tiché z6né na interkontinentalnim letu

1-20 EUR
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20 -50 EUR
50 -100 EUR
150 a vice EUR

3) a. Uvitali byste mozZnost bezdratového pripojeni k internetu na palubach
interkontinentalnich leti?

ANO
NE
NEVIM

3) b. Byli byste ochotni za pFripojeni k internetu na palubach interkontinentalnich lett
zaplatit poplatek?

ANO
NE

NEVIM

3) b. Pokud ano, jaky je maximalni poplatek, ktery byste byli ochotni zaplatit za
pripojeni k internetu na palubé po dobu letu

1- 10 EUR
10 - 20 EUR
20-30 EUR

30 a vice EUR

4) Pokud by byly zavedeny mista na stani na palubé letadla, vyuzili byste takové
moznosti cenové vyhodnéjsiho cestovani

ANO
NE

NEVIM
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5) Uvitali byste zavedeni sledovani zavazadel pomoci radiofrekvencni identifikace
(RFID)

ANO
NE
NEVIM

6) Preferovali byste cestovani v prihledném typu letadla Airbus i v p¥ipadé vysi ceny za
letenku?

ANO
NE

NEVIM
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