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Uvod
V podmienkach stc¢asného dynamického trhu, kde su spotrebitelia presyteni moznostami vyberu a

alternativami, ¢elia podniky neustalej vyzve nielen ziskat zdkaznikov, ale aj udrzat ich zaujem na

dlhé obdobie.

Predpokladom Uspechu a rastu je v podmienkach silnej konkurencie udrzanie si zakaznikov a
zvySovanie ich lojality. KedZe sa podniky snaZia odliSit a zachovat si poziciu na trhu, zavadzanie
efektivnych vernostnych programov sa stalo strategickym nastrojom nielen na motivovanie k

opakovanym nakupom, ale aj na podporu dlhodobych vztahov so zdkaznikmi.

Tieto programy predstavuju viac neZ len prostd odmenu za nakupy - su to strategické iniciativy,

ktoré maju za ciel budovat silné vazby so zakaznikmi a zlepsit celkovy zaZitok z nakupovania.

Cielom zadania je vypracovat komplexny pohlad na vernostné programy v réznych oblastiach ich
vyuzitia, prostrednictvom studia vyznamu, vyvoja, vlastnosti a Specifik tychto programov, ako aj ich
klasifikacie a vyuZivania modernych technolégii na zvySenie ich uUcéinnosti a moznosti dalSieho

zlepsSovania a rozvoja.
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1. Vernostné programy a ich vyznam

Vernostny program je vyznamnym marketingovym ndstrojom personalizovanej komunikacie. Nie
kazdy VP je vSak zarukou splnenia ekonomickych cielov spolo¢nosti, naopak mozZe sa stat
vyznamnou nakladovou polozkou. V stic¢asnej dobe sa mbzeme stretndt najma s tzv. koali¢nymi
vernostnymi programami, kde ide o vyuzitie velkych vyhod vyplyvajlicich zo spoluprace r6znych
nekonkurencnych spolo¢nosti smerom k zdkaznikovi. Tieto programy su budované na vzajomne;j
podpore viacerych partnerov a vytvaraju komplexny stbor benefitov s va¢simi moznostami

rozSirovania ponuky svojich bonusov pre zakaznika.

Vernostny program mozeme definovat, ako akukolvek podporu zo strany predajcov uréend pre
spotrebitelov, za o predajcovia o€akéavaju vernost spotrebitelov a vyssSie obraty spojené s ¢astejsim

nakupom danej sluzby alebo produktu.

Vernost znacke znamena Ze spotrebitel v urcitej kategorii produktov opakovane kupuje ta istu
znacku. Vernost znacke je dana spolo¢enskymi a psychologickymi vplyvmi. Medzi spolocenské patri

vplyv rodiny ¢i priatelov. Pod psychologickymi rozumieme postoj a presvedcenie jedinca.

Vernostné programy su zakladnym nastrojov podpory predaja. Zakaznici m6Zzu zapojenim do
takéhoto programu ziskat za svoje nakupy rozne zlavy a daréeky. Vernost zakaznikov byva vaésinou
spojena so spokojnostou s vyuzitou sluzbou a s jej kvalitou. Vernostné programy su uréené k tomu,
aby vernym zakaznikom poskytovali zfavu v podstate za to, Ze su verny. To znamen3, Ze urcity
zékaznik, tym Ze opakovane vyuzije sluzbu dostane benefit, ktory ho ma presvedcit aby nasu sluzbu

vyuzil znova.

Tedria je v praxi vSak Casto priliS odliSnda, preto Ze zdkaznici nedisponuju len jednou vernostnou
kartou, ale kazdy spotrebitel ich ma viac ako v pripade popularnych obchodnych retazcov. Tymto
sp6sobom sa dehonestuje celd myslienka vernostnych programov. Z takého to systému sa stava len
systém, ktory rozdeluje spotrebitelov na dva druhy a to podla cenovej hladiny/skupiny, ktoru za

identicky produkt platia. V praxi je mozné ho oznadit aj ako cenova diskriminacia.

— Prvou cenovou skupinou su ludia, ktory karticku maju, vyuzivaju zlavy a zbieraju body.
— Druhou cenovou skupinou su ludia, ktory dané benefity nevyuZivaju a platia takzvanu

,pInu“ cenu.

V pripade obchodnych retazcov sa vyuzivanie takychto programov minulo myslienke prildkat
zédkaznika na nakup v danom retazci (kedZe vernostné programy vyuziva viacero z nich, a k malym
predajcom ludia chodia nakupovat len v pripade potreby rychleho nakupu malého mnoistva) a

urobila sa z toho iba zlavova sluzba dostupna pre zaregistrovanych zakaznikov.
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1.1. Vznik a vyvoj
V 70. rokoch 20. storoCia eurdpski vyskumnici skimajuci marketing medzi podnikmi zistili, ze
dodavatelia, ktori si vytvorili Uzke pracovné vztahy so svojimi zakaznikmi, mali tendenciu mat
"lepsich" zdkaznikov. To znamena, Ze boli lojalnejsi k svojim doddvatelom a c¢asto im poskytovali
vacsi podiel na svojich obchodoch. Zakaznici tiez uvadzali, Ze maju "lepSich" doddvatelov. Struéne

povedané, bolo to vyhodné pre obe strany.

Nasledny vyskum konzultantov, ako napriklad Bain & Company, tvrdil, Ze lojalni zdkaznici su pre
firmu ziskovejsi. Predpoklada sa, Ze tato ziskovost je generovanad nizsimi nakladmi na servis, mensou
citlivostou na cenu, zvySenymi vydavkami a priaznivymi odporuc¢aniami, ktoré lojalni zakaznici
odovzdavaju dalsim potencidlnym zdkaznikom. Ak k tomu priddme tvrdenie, Ze naldkat nového
zédkaznika na obchod s vami stoji ovela viac, ako ziskat stiéasného zakaznika na opakovany nakup,

zda sa, Ze stratégia ziskavania a udrZiavania lojality je zdrojom udrzatelnej konkurenénej vyhody.

Sucasna forma vernostnych programov pre zdkaznikov sa zacala v 80. rokoch 20. storocia
zavedenim vernostnych programov leteckymi spoloénostami. Po prijati zakona o dereguldcii

leteckych spoloénosti v roku 1978 sa mnohé letecké spoloc¢nosti snazili ziskat konkurenéni vyhodu.

V roku 1981 spolo¢nost American Airlines predstavila prvy vernostny

program leteckej spoloénosti - Advantage, ktorého cielom bolo odmenit American Airlines

AAdvantage =

vernych zakaznikov a tazit z nedostatocne vyuzivanej kapacity tym, Ze ju

transformoval na ucéinny marketingovy nastroj na zvysenie lojality
zdkaznikov (Gilbert a Karabeyekian, 1995). Predpokladom, z ktorého Obr. 1 American
manazment vychadzal, bolo, Ze letecké dopravné spolocnosti ¢elia velmi Airlines
vysokym fixnym nakladom, ktoré sa neznizuju bez ohladu na to, ¢i sa dopravna kapacita vyuZiva na
35 % alebo 95 %. Preto si manazéri American Airlines uvedomili, Ze pokrytie prazdnych miest bude
mat maly vplyv na naklady, ale vyznamny vplyv na budtci dopyt zdkaznikov. Nasledne boli v

rezervacnom systéme identifikovani zdkaznici, ktori lietali ¢asto, aby boli odmeneni bezplatnymi

letmi.

Model tohto programu bol dalej analyzovany a napodobriovany spolo¢nostami pdsobiacimi v
mnohych dalSich hospodarskych odvetviach, pricom bol implementovany v hoteloch,

reStaurdciach, cerpacich staniciach, maloobchodnych predajniach, knizniciach atd'.

Mechanizmus fungovania vacsiny vernostnych systémov sa ¢asom vyvijal. Ak sa povodne kladol
doraz na zbieranie peciatok alebo dokladov o nakupe, v pokrocilejSej faze sa vyvinuli systémy

zalozené na kartach. Prvé karty boli anonymné, bez uvedenia mena ucastnika. Potom sa zacali
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pouzivat karty s magnetickym pruhom, po ktorych nasledovali Cipové karty, ktoré okrem
zaznamendavania poctu transakcii a osobnych Gdajov poskytuju aj vysoku Uroven bezpeénosti. Aby
sa spotrebitelia mohli zapojit do programu a ziskat kartu, musia vyplnit registracny formular, v

ktorom uvedu demografické, behaviordlne alebo dokonca psychografické udaje.

V sucasnosti boli vyvinuté integrované vernostné programy, na ktorych sa podielaju rézne
spolocnosti z réznych odvetvi, zvyéajne pdsobiace v doplnkovych oblastiach. Napriklad zakaznici
leteckej spoloénosti mbézu zbierat letové mile vyuZivanim produktov a sluzieb patriacich
ktorejkolvek partnerskej spoloc¢nosti, ako su Cerpacie stanice, hotely, fast food, finan¢né a bankové
institucie atd’ Zakaznici su registrovani v rdmci vernostného programu a dostanu jednu kartu, ktoru
pouzivaju na zbieranie bodov zo vSetkych ndkupnych a spotrebnych miest zahrnutych do programu.
Body sa zvycajne daju konvertovat na Sirokd Skalu produktov a sluzieb z portfélia spoloc¢nosti

zapojenych do programu.

1.2. Vyznam vernostnych programov
Ulohou vernostného programu nie je len uputat pozornost zékaznika, ale je to aj snaha vytvorit s
nim dlhodobé vztahy. Zakladnou motivaciou je odmena za stalost. Clen programu dostava dalsi
dovod — ,pridand hodnotu” na uprednostnenie spolo¢nosti pred konkurenciou. VP stanovi vopred
jasné pravidla spoluprace a odmefiovania. Cim je participacia ¢lenov programu vyssia, tym vyssiu
pridand hodnotu ziskavaju. Vernostny program teda odmenuje konkrétne nakupné spravanie sa

konkrétneho ¢lena programu.
Preco je pre podniky vyhodné pouZivat vernostné programy:

— Je potrebné odlisovat sa od konkurencie - stat sa pre zakaznika originalnejsi a zaujimavejsi
nei konkurencia. Cim lepsie je vybudovand zakladfia stalych zdkaznikov, tym mensie je
riziko ohrozenia zo strany konkurencie. Preto je doleZité vyuZivat vsetky dostupné nastroje
podporujuce lojalitu zakaznika, vratane zaujimavych rieseni VP.

— Udrzat si zdkaznika je omnoho jednoduchsie a lacnejsie nez ziskat nového. Vacsinu profitov
pre spoloc¢nost prinadsaju stali zakaznici, a preto je doleZité tento aspekt brat do Gvahy.

— Marketingové VP pracujuce na vsSetkych motivacnych Urovniach su najefektivnejsie pre
dlhodoby rast spoloc¢nosti .

— VP sl nutnostou predovsetkym v oblasti marketingu sluzieb, kde je niZsia miera moznosti
ziskania jedinecnosti.

— Tlak na profit - zvy$end frekvencia nakupov/vyuzivania sluzieb, tlak konkurencie. Cim
spokojnejsi a nadsenejsi je zakaznik s vernostnym programom, tym viac sa bude snazit

vyuzivat sluzby daného podnikatela.
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— Budovanie vztahu so zakaznikom - udrzat si zakaznikov, ktori prinest spoloc¢nosti najvacsiu
hodnotu. Ak bude zdkaznik spokojny nebude mat dévod hladat iného poskytovatela
sluzieb.

— Vychova zakaznikov ,ambasadorov” — su to zakaznici, ktori budd dalej Sirit dobré meno
znacky, ¢i spoloc€nosti. Je to zaruceny spbdsob reklamy, ked' zakaznik na zaklade vlastnych
skusenosti a spokojnosti z poskytovanymi sluzbami rozsiruje dalej dobré meno spolocnosti.

— Fragmentujuci mediadlny trh — sprdvne zvolené a skombinované médid su pre firmu

nastrojom k maximdalnemu zefektivneniu komunikacie so zakaznikom.

1.3. Zakaznicke kluby

Zakaznicke kluby maju mnoho spolo¢nych bodov s vernostnymi systémami, priCom je potrebné
poznamenat, ze doraz sa kladie na stimuldciu opatovného nakupu, ale skor na poskytovanie
jedinecnych zdkaznickych skusenosti, ktoré podporuju rozvoj individualneho pocitu naklonnosti k
spolocnosti. Zdkaznici sa m6zu stat ¢lenmi urcitého klubu bud’ zadarmo, alebo zaplatenim relativne
malého poplatku, ale v oboch pripadoch sa od nich vyZaduje registracia vyplnenim Specifickych
formularov. Po registracii zakaznici zvycajne dostanu vernostnu kartu, ktord je uréena na
identifikdciu jednotlivca a zabezpecenie jeho statusu Ucastnika. Na zdklade informacii o zdkaznikovi
je spolocnost schopna iniciovat sériu interakcii so zakaznikmi, dozvediet sa viac o ich spravani a

preferenciach a vyvinut produkty a sluzby na mieru.

Uspech klubov zavisi od toho, ¢ zékaznici vnimaju dostatok vyhod podla svojich osobnych zaujmov.
Preto organizacia zameria svoje Usilie na poskytovanie sluzieb s pridanou hodnotou, ktoré su
prisposobené segmentom alebo dokonca individualnej Urovni. Medzi najcastejsie vyhody, ktoré
¢lenovia klubu pocituju, mozno zaradit: pristup k produktom a sluzbam vyhradenym vyluc¢ne pre
¢lenov, Specializované webové stranky, informacné bulletiny a dodato¢né informdcie o novych
alebo vylepsenych produktoch, ktoré sa planuju uviest na trh, moznost otestovat rozne produkty
pred ich uvedenim na trh, zlavy ziskané a bonusy nazbierané pouzZivanim vernostnych kariet,
Specialne ponuky, ¢asopisy obsahujlice témy tykajuce sa Specifického vyvoja v danej oblasti a r6zne
iné témy, ktoré sa tykaju zdujmov zdkaznikov, pozvanky na Specidlne podujatia a pod. Tymto
spbsobom sa uspokojuju viaceré potreby: socidlne, statusové, clenstvo v skupine, sebarealizacia
atd. Vyhody by nemali byt rovnaké pre vSetkych zékaznikov; mali by byt diferencované podla
ziskovosti a vzorcov spravania zdkaznikov. Pociato¢né naklady na zriadenie klubu mézu byt
pomerne vysoké, ale po uréitom case sa naklady zvycajne pokryju a koncepcia klubu vyrazne

prispeje k udrzaniu zdkaznikov a ich lojalite.

10
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2. Charakteristika a Specifika vernostnych programov

Zakaznicky vernostny program je komplexna Struktura, na ktorej sa podiela mnoho réznych stran
vratane sponzorskej spoloénosti, manazmentu vernostného programu, externych partnerov,
finanénych partnerov a ¢lenov. Zahfia tiez rézne procesy a ulohy, ako je napriklad rozdelenie

benefitov, komunikdcia so zdkaznikmi, riesenie financnych uloh a rieSenie problémov.

Na spravne riadenie vernostného programu a zabezpecenie jeho bezproblémového fungovania by
sa malo zriadit centrum sluzieb vernostného programu, ktoré sltzi ako centrum pre vsetky kontakty
a ¢innosti vernostného programu. Vzhladom na komplexnost a vSeobecny ciel zvySovania vernosti
zdkaznikov musi mat centrum sluzieb vernostného programu velmi vysokd kvalitu. Preto je

potrebné vybrat personal, technoldgie a dalsiu infrastruktiru starostlivo.

Na otazku, ¢i vsetky tieto Ulohy vykonavat vo vlastnej rézii, alebo ich zverit externej agenture, je
tazké odpovedat, pretoze obe alternativy maju svoje vyhody. Vo vieobecnosti je dobrym rieSenim
postarat sa o klucové ulohy vernostného programu v ramci spoloc¢nosti, zatial ¢o rutinnejsie
administrativne Ulohy sa zadaju externej agentire. Konecné rozhodnutie vsak zavisi od financ¢nej

situdcie sponzorujlcej spolo¢nosti a od miery nezavislosti, ktord chce mat.

Na vseobecnej drovni je lojalita nieo, o moZu spotrebitelia prejavovat vo¢i znackam, sluzbam,
obchodom, kategdriam vyrobkov a ¢innostiam. Na rozdiel od vernosti znackam sa tu pouziva termin
lojalita zdkaznikov, ¢im sa zdoraziiuje, Ze lojalita je skor vlastnostou ludi ako niedim, ¢o je

charakteristické pre znacky.
Existuju tri populdrne koncepcie:

1. Lojalita ako primarne postoj, ktory niekedy vedie k vztahu k znacke

Silné postoje a pozitivne

vnimanie znatky \ Postojova lojalnost k znacke

(vnimana najma ako lojalnost k

Vplyv blizkych oséb, ¢lenstvo v jednej znacke - monogamia)

komunite a identita

Obr. 2 Model 1

11
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2. Lojalita vyjadrenda najmé v zmysle odhaleného spravania (t. j. vzoru minulych nakupov)

Obvyklé odhalené
spravanie

Uspokojivé skusenosti a slaby
vztah k znackam

\
/'

(vacsinou vnimana ako rozdelend lojalita

Behaviordlna lojalita k znackdm

k niekolkym znackam - polygamia)

Obr. 3 Model 2

3. Nakup moderovany charakteristikami jednotlivca, okolnostami a/alebo nakupnou situaciou

Situdcia pri nakupe, prileZitosti na
pouZivanie a hladanie variantov

Okolnosti a vlastnosti
jednotlivca

\
/'

Spolurozhodujtce faktory
nakupu znacky (vnimané najma
ako slaba lojalita)

Obr. 4 Model 3

Aby boli vernostné systémy Gcinné, je dobré, aby spiiiali niekolko podmienok, ktoré st potrebné

na to, aby vytvorili hodnotu a boli priaznivo vnimané spotrebitelmi:

1. Mali by mat periazni hodnotu, pretoze zékaznici posudzuji penaznd hodnotu odmien v

suvislosti so vSetkymi vydavkami vynaloZzenymi na ziskanie odmeny.

2. Clenom programu by sa mal ponuknut $iroky vyber tykajuci sa odmien.

3. Mala by existovat aspiracna hodnota odmien, aby spotrebitelia mali zdujem a chut ju ziskat.

Odmeny by mali mat hodnotu z hladiska ich vyznamu alebo pravdepodobnosti dosiahnutia.

Inymi slovami, zakaznici musia vnimat, Ze odmeny mozno ziskat a Ze Usilie s tym spojené je

realizovatelné. Napriklad, kolko bodov by sa malo séitat, aby bolo moZzné ziskat nejaky

tovar.

5. Mechanizmus fungovania programu by mal mat hodnotu z hladiska komfortu, pricom

zakaznici by mali brat do Gvahy aj jednoduchost pouZivania programu.

@

REWARD
B

CARD PIGGY BANK  EXCHANGE GIFT BEST PRICE RECEIPT COUPON
. . . . . o .

LOYALTY PROGRAM

wEAS 9 3

PRESENT

=
=
]

LOYALTY ~ QUESTIONNAIRE  BONUS ACCUMULATE  PURCHASE REVIEW GROWTH

Obr. 5 Loyalty program

Vernostné programy sa v Spojenych Statoch stali

pomerne popularnymi,
spolo¢nostami,

poskytovatelmi

najma medzi leteckymi

hotelmi, poZicovhami aut,

kreditnych kariet, spolo¢nostami

poskytujucimi financéné sluzby, predajcami knih a

12
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supermarketmi. V Spojenom krdlovstve sU vernostné programy populdrne medzi cerpacimi
stanicami, supermarketmi a knihkupectvami. V su€asnosti ma vernostny program pre zdkaznikov
viac ako 130 leteckych spolocnosti a 163 milidnov ludi na celom svete zbiera mile na zdklade

vernostnych programov.

Odvetvie vernostného marketingu v USA sa odhaduje na 6 miliard doldrov s 2 250 samostatnymi
vernostnymi programami. Nedavna Studia zistila, Ze takmer 90 % Americanov sa aktivne zucastiuje
na niektorom type vernostného programu (vratane programov odmenovania kreditnych kariet,
maloobchodnych predajni a leteckych spolo¢nosti) a Ze vacsina spotrebitelov je registrovana vo

viacerych vernostnych programoch.

Najdélezitejsimi faktormi, ktoré je potrebné zvazit, si ponuka realne vnimanej hodnoty pre ¢lenov,
vypracovanie rozumnej finan¢nej koncepcie, ziskanie podpory celej organizacie, od vrcholového
manazmentu az po zamestnancov na zakladnej urovni, a plné vyuZitie potencidlu vernostného

programu na poskytovanie Udajov na podporu ostatnych oddeleni spoloc¢nosti.
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3. Klasifikacia vernostnych programov

Spoloénosti si mdzu zakaznicku vernost ziskat mnozstvom spdsobov. Zakaznici mézu ziskavat body

alebo odmeny ako ocenenie za to, kolko toho nakupili. Najlepsim prikladom tejto metédy je bodovy

program pre fudi, ktory ¢asto lietaju lietadlom. Spoloc¢nost tiez mdze sponzorovat udalosti, ktoré su

pre ich zédkaznikov prinosom a udrzat si ich zaujem.

Existuju Styri Siroké kategdrie vernostnych programov.

Tab. 1 Typoldgia vernostnych programov

Typ programu

Charakteristika programu

Typ 1:
Clenovia dostanu extra zlavu

pri registracii

Clenstvo je otvorené pre vietkych zékaznikov.

Ak c¢len zabudne kartu alebo ju nemd, predava¢ mu ju
nacita.

Kazdy clen dostane rovnaku zfavu bez ohfadu na histériu
nakupov.

Firma nema k dispozicii Ziadne informacie o mene,
demografickych udajoch alebo histérii ndkupov zékaznika
Neexistuje Zziadna komunikdcia zamerana na cielové

skupiny ¢lenov

Typ 2:
Clenovia dostant 1 zdarma

pri kipe n jednotiek

Clenstvo je otvorené pre vietkych zakaznikov
Firma nevedie databazu zakaznikov, ktord by spdjala

nakupy s konkrétnymi zakaznikmi

Typ 3:
Clenovia dostavaju  zlavy
alebo body na zaklade

kumulacie ndkupov

Snazi sa presvedcit ¢lenov, aby minuli sumu dostato¢nd na

ziskanie poZadovanej zlavy.

Typ 4:
Clenovia dostavaju adresné

ponuky a maily

Clenovia st rozdeleni do segmentov na zéklade histérie
nakupov
databdzu zadkaznikov s

VyZaduje komplexnu

demografickymi udajmi a histériou nakupov

V najzékladnejSom formate, typ 1, ziskava kazdy zakaznik zfavu na vybrany tovar na zéklade toho,

Ze na terminali v mieste predaja prejde svojou ¢lenskou kartou. V mnohych pripadoch su predavaci

v predajniach vyskoleni, aby v pripade, Ze zdkaznik zabudne svoju kartu alebo nie je jej clenom,
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tahali kartou uloZenou pri pokladni. Hoci niektori obchodnici a spotrebitelia m6zu tento format
povazovat za vernostny program, nejde o skutoény vernostny program, pretoze Clenstvo je
otvorené pre vsetkych zakaznikov a kazdy ¢len dostava rovnaku zlavu bez ohladu na histériu svojich
nakupov. Mnohé z tychto programov su schopné zaregistrovat velky pocet Ucéastnikov vdaka

jednoduchej registracii a nizkym obavam ¢lenov o sukromie.

Tento program ma niekolko hlavnych obmedzeni. Podla jednej z analyz programy typu 1
neodmenuju lojalne spravanie, ale vlastnictvo karty. Programy typu 1 nepodporuju opakované
nakupy a viac sa podobaju elektronickym kupdnom, pretoze vsetci spotrebitelia dostdvaju rovnaké
vyhody bez ohladu na ich predchadzajuce ndkupy. PrileZitostni zakaznici dostavaju rovnaké ponuky
ako najlepsi zdkaznici firmy. KedZe sponzori vernostnych programov typu 1 nevedud databdzu
zdkaznikov okrem mena a adresy ¢lena, nemdzu korelovat demografické informacie alebo
informacie o Zivotnom s$tyle s nakupnym spravanim alebo ponukat Specidlne ponuky svojim

najziskovejsim spotrebitefom.

Programy typu 1 Casto realizuju malé firmy, ktoré nemaju manazérsky zavazok alebo zdroje na
realizaciu aktivit typu 2, 3 alebo 4, alebo ako obranné opatrenie, ktoré ma konkurovat

komplexnejSim vernostnym programom.

Vsetky ostatné formy vernostnych programov (typy 2, 3 a 4) sa snazia zvysit celkovy pocet ndkupov
zakaznika vo firme prostrednictvom ponuky dodatocnych zliav, rabatov alebo tovaru zdarma, ked'
spotrebitel nakupi viac ako na stanovenu uroven. V programe typu 2 dostanu spotrebitelia jeden
tovar zadarmo po tom, ¢o nakupili vybrany pocet tovarov za plnu cenu. Tieto programy sa podobaju

mnozstevnej zlave, ktora je zalozena na celkovom pocte nakupov €lena, nie na frekvencii ndkupov.

Programy typu 2 si zvycajne riadia spotrebitelia sami. Spotrebitel si vedie podrobny ucet svojich
nakupov (¢asto na karte), ktory sa ozna¢i pri kazdom nakupe spitiajicom podmienky. Po dosiahnuti
poctu kvalifikovanych nakupov ziska spotrebitel narok na tovar alebo sluzbu zdarma. Aj ked'su tieto
programy pre firmu mimoriadne jednoduché na spravovanie, pre konkurenta je tiez velmi lahké ich
skopirovat. V mnohych pripadoch su zisky marketéra kratkodobé, pretoZze konkurencia sa
bezplatnej ponuke vyrovna alebo ju prekond. Druhym velkym problémom programov typu 2 je, ze
firma tieZ nema zdznam o mene a adrese zdkaznika a nemoze komunikovat s ¢lenmi alebo ponukat
¢lenom diferencované odmeny. Po tretie, odmenou je zvycajne ten isty tovar, ktory bol zakupeny v
minulosti. Hoci ziskanie tovaru zadarmo namiesto jeho zaklpenia je odmenou, nemusi byt tak

motivujlce ako iny tovar.

Programy typu 3 udeluju ¢lenom body na zaklade ich predchadzajucich nakupov. Na rozdiel od

programov typu 1 a 2 potrebuju obchodnici s programami typu 3 komplexnu databdazu, ktora
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dokaze sledovat nakupy a body uzivatelov. Niektoré programy typu 3 podporuju spotrebitelov, aby

zvysili svoje nakupy, alebo odmenuju velkych ndkupcov tym, Ze maju Urovne programu.

Hoci vacsina programov typu 4 je zaloZzend na bodoch (podobne ako programy typu 3), tieto
programy dokazu jednotlivym ¢lenom ponuknut Specializovand komunikaciu, propagacéné akcie a
odmeny na zaklade ich histérie ndkupov. Najlepsie programy typu 4 idd nad rdmec ponuky zliav na

zaklade predchadzajucich nakupov.

Obchodnici typu 4 sa vo velkej miere venuju vernostnym programom a vyuZivaju ich ako délezity
prvok svojej marketingove] stratégie. Obchodnici, ktori vyuZivaju tento typ programu, musia
vytvorit a udrziavat komplexnu databazu, byt zruéni v ziskavani udajov a byt schopni spravovat

komplexny komunikacny a odmenovaci program.

Programy typu 2, 3 a 4 nadvazuju na programy nizSej Urovne. Odmeny programu typu 2 su zaloZzené
na predchadzajucich nakupoch ¢lena, nie na kupdéne (ako v programe typu 1). Odmeny programu
typu 3 su zaloZzené na bodoch (nie na ndkupoch ako v programe typu 2) a zahffiaju ovela Sirsiu skalu
alternativ. Aj tie najzdkladnejsie programy typu 3 zaznamendvaju meno a adresu ¢lena, jeho histériu
nakupov a kumulativny pocet ziskanych bodov. Programy typu 4 zahffiaju komplexnu databazu
(ktora méze zahfiat demografické Udaje a Udaje o Zivotnom S$tyle), vyuzivanie dolovania Gdajov a
vysoko cielené zasielanie posty a ponuk ¢lenom na zdklade ich histérie nakupov. Postup od
programov typu 2, 3 a 4 znamena, zZe firma moze postupne vylepSovat svoju ponuku programov na
zaklade konkurencného prostredia, zvySenej odbornosti v riadeni vernostného programu a ziskania

dodatocnych zdrojov.
Na zaklade inej klasifikacie existuje viacero druhov vernostnych programov a tieto sa delia podla:

1. Vlastnictva:
— prenosné — zbierat body a zaroven vyuzZivat benefity mozZe ktokolvek, kto sa
preukaze vernostnou kartou.
— neprenosné — karta viazand na meno alebo spoloc¢nost, pricom jej vyuzivanie je
viazané na konkrétnu osobu alebo spoloénost na nej uvedent
2. VyutZivania:
— pre jednu osobu — moziné vyuzivanie len konkrétnou osobou zapisanou vo
vernostnom programe
— pre skupinu—vyuZivanie mozné skupinou oséb, vac¢sinou pri vyuZivani vernostného
programu firmou. Zamestnanec sa musi preukazat nejakym dokladom alebo

vacsinou firemnou vernostnou kartou.
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3. Zamerania:

— pre celt verejnost — sltzia kazdému bez ohladu na to o akého zakaznika ide.

— pre vybranu skupinu — st uréené vacsinou len vybranej skupine os6b, ako priklad
mbzeme uviezt zameranie na business klientelu ¢i firmy, ktoré moézu vernostny
program vyuzivat CastejSie ako bezny zakaznik.

4. SpOsobu vyberu benefitov:

— zbieranie bodov — zakaznik zbiera body, ktoré mdze vymenit za zlavy, pobyty alebo
iné benefity podla vlastného vyberu,

— okamZité vyuZitie vyhod — zdkaznik po splneni podmienok mézZe vyuZivat benefity
a zlavy podla skupiny, do ktorej zapada.

5. Podmienok vstupu:

— volné —kazdy bez ohladu na obmedzenie, vacésinou staci jednoducha registracia na
zdklade nejakého dokladu a hned méieme vyuzivat bonusy vyplyvajice z
registracie.

— s obmedzenym vstupom — vstup do vernostného programu, alebo jeho vyuZivanie
je mozné len na zaklade splnenia stanovenych podmienok. Medzi takéto mozeme
zaradit napriklad dosiahnutie urcitého poétu bodov, vytvorenie stanoveného

obratu alebo uskutoc¢nenia potrebného poctu prespani v ubytovacom zariadeni.

Vadsinou sa tieto podmienky vztahuju aj na ¢as respektive na obdobie, za ktoré je potrebné dany
obrat dosiahnut. Na identifikaciu slizi taktiez identifikacna, alebo vernostna karta, ktord je
zakaznikovi vacsinou vystavena na pockanie a na ktord sa mu zapisuju potrebné informacie. AvSak
benefity vyuZiva az po stanovenom ¢asovom obdobi a splneni podmienok, ktoré su potrebné naich

vyuzivanie.

Kazdy podnik si vytvara a prisposobuje vernostné programy podla vlastnych predstdv, ndpadov,
podmienok a zliav, ktoré je ochotny poskytnut. Pri vytvarani vernostného programu je délezité
uvedomit si pre aki skupinu zdkaznikov dany program hotel vytvara a aké je konkurencné
prostredie, moZnosti zariadenia pre ktoré bude vernostny program vytvoreny a ¢i je mozné v tomto

zariadeni takyto program vytvorit.
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4. Vyuzivanie modernych technoldgii na zvySenie efektivnosti

vernostnych programov

Vernostné programy st populdrnou technikou CRM v hotelierstve a cestovnom ruchu; pritahuju
obrovské investicie firiem po celom svete. V poslednom ¢ase sa vSak zd3, Ze dosiahli prozaicky stav;
v doésledku toho sa vaine spochybriuje navratnost investicii z nich v buddcnosti. Odbornici z
odvetvia aj akademici radia spolo¢nostiam, aby prehodnotili svoje existujuce programy a hladali
nové spdsoby, ako zvysit ich Géinnost a pritazlivost. Komplexné, systematické a cielavedomé
vyuzivanie modernych informaénych a komunikaénych technoldgii méze v tomto smere vyrazne

prispiet.

Vyskum ukazal, Ze efektivne zavadzanie informaénych systémov zvySuje schopnost a ziskovost
iniciativ CRM. Informaéné a komunikac¢né technoldgie mozu zohravat vyznamnu tlohu v riadeni LP,
pretoZze ovplyviuju obe strany programu - spotrebitelov, ktori sa do nich zapdjajuq, aj firmy, ktoré

takéto programy organizuju.

Na jednej strane 3irenie a zvySena cenova dostupnost informaénych a komunika¢nych technoldgii
ovplyviuju spravanie spotrebitelov; ¢lenovia o¢akdvaju bezproblémovu interakciu, transakcie a

odmeny prostrednictvom viacerych kandlov.

Na druhej strane firmy robia digitalnu transformaciu sucastou svojej stratégie a ¢oraz viac zavadzaju
do svojej kazdodennej ¢innosti najnovsie technoldgie, ako su cloudové a mobilné pocitace, internet
veci a analyza velkych objemov Udajov a socidlne média. Z prehladu literatiry vyplyva, Ze hoci
akademici davaju d6razné odporucania na vyuZivanie technolégii v VP, doterajsie prace o vyuzivani
informacno-komunika¢nych technoldgii v VP zostali zamerané na velmi obmedzeny subor
technolégii, ako su digitdlne kanaly - mobilné telefény a smartfény alebo web a socidlne média.
PouZivanie mnohych dalSich existujicich a vznikajucich technoldgii v VP nie je vébec pokryté.
Okrem toho sa v takychto dokumentoch skumalo vyuzZivanie technolégii v uzZ realizovanych a
prebiehajucich programoch. Fazam pred a po implementacii vernostného programu a ulohe

technolégii v nich sa v akademickom vyskume nevenovala néleZitd pozornost.

Obchodné procesy, ktoré suvisia so spravou VP, ako je registracia clenov, ziskavanie a vyplacanie
odmien a spracovanie prechodu medzi jednotlivymi Urovinami, obsahuju navrh VP (prostrednictvom
pravidiel a parametrov) a poméahaju pri jeho realizacii. Firmy mozu pouzivat softvérové aplikacie,
ktoré su Specidlne navrhnuté na riadenie procesov a informécii o VP. Spolocnosti si mozu vyvinut
vlastny softvér alebo si vybrat z niekolkych moznosti, ktoré su na trhu lahko dostupné, vratane

niektorych od hlavnych doddavatelov softvéru, ako su Oracle a SAP.
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4.1. Komunikacia so zakaznikmi
Komunikacia zohrdva dolezitu dlohu pri Uspechu vernostnych programov. Nielen Styl komunikacie
a kvalita informdcii ovplyviuje zdvazok zdkaznikov voci programu, ale aj komunikacny kanal
ovplyviuje to, ako €lenovia vnimaju Styl komunikdacie a kvalitu
informdcii. Je zname, zZe digitalne kandly, ako su webové stranky

spoloc¢nosti a socidlne médid, zlepSuju imidZ programu a pozitivne

ovplyvriuju spravanie spotrebitelov voéi VP. Kvalita a relevantnost
informacii na tychto samoobsluinych kanaloch tiez priamo Obr. 6 Komunikacia
ovplyviiuje spokojnost pouzivatelov. Preto je nevyhnutné, aby firmy poskytovali proaktivne, presné

a konzistentné spravy vo vsetkych kanaloch s cielom zlepsit vnimanie zo strany spotrebitelov.

Spotrebitelia maju tiez rozne preferencie pre rézne kontaktné miesta. Niektori davaju prednost
tladi, zatial o ini uprednostfiuju online prostredie pre ten isty kontaktny bod. Nutenie zdkaznikov
do interakcie s konkrétnymi kanalmi méze negativne ovplyvnit vztah, ale na druhej strane
komunikacia prezentovana na médiu, ktoré ¢len uprednostriuje, moze zlepsit vnimanie kvality
programu zo strany Clenov. Informacné a komunikaéné technoldgie mozu poméct pri oboch
aspektoch komunikacie suvisiacej s programom - pri tvorbe a sprave obsahu a pri jeho Sireni.
Sucasné VP mézu ponukat informéacie vo vhodnej forme a podla preferencii ¢lenov, ak pouzivaju
softvér na riadenie komunikacie. Softvér mozno pouzit na definovanie a riadenie vhodnej odbornej
komunikdcie pre rézne udalosti (zapis, zvySenie Urovne atd.) a na automatické dorucenie spravy na
zdklade spustaéa na kanal, ktory clen uprednostiiuje. Okrem tejto priamej individualnej
komunikacie moézu k celkovej efektivnosti VP prispiet aj dobre navrhnuté digitalne kanaly (portal,

stranky socialnych médii), ktoré poskytuju clenom spolahlivy a vhodny subor informdcii a sluzieb.

4.2. Zakaznicka podpora

Napriek vSetkym dobrym uUmyslom a opatreniam organizacii nemozno
vylucit, Ze sa pocas nakupu (alebo pouzivania sluzby) méze vyskytnuat
incident so zdkaznikom. Takéto incidenty preukazatelne spésobuju

nespokojnost ¢lenov a nepriaznivé reakcie VP, ako aj znacky.

Obr. 7 Customer Ak je vSak VP integrovany so systémami zdkaznickej podpory, tieto
support incidenty mozno lepsie riesit priradenim prislusnej priority problému (na
zaklade drovne a profilu ¢lena) a ponukou kompenzacnych bodov na opatovné ziskanie dévery a

lojality ¢lena.

Zistovanie spatnej vazby od zakaznikov je z ¢asu na ¢as nevyhnutnou sucastou funkcie zdkaznickeho

servisu a na zachytenie spatnej vazby od zdkaznikov sa Casto pouziva volny text. Technoldgia
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dolovania textu by mohla poméct pri vykondvani analyzy takejto volne formulovanej spatnej vazby

od zékaznikov a poskytnut cenné informacie.

4.3. Ochrana sukromia a bezpecnosti
Spoloénosti sa snazia ziskat Gdaje o profile élenov v systéme VP, aby im mohli poskytnit hodnotu
(prostrednictvom personalizovanych ponuk); ¢lenovia vSak vahaju so zdielanim takychto informacii,

pretoze pocituju stratu sikromia a obavaju sa zneuzitia osobnych informacii.

ZvySena uroven informovanosti spotrebitelov o nebezpelenstvach zverejfiovania osobnych udajov
negativne ovplyviiuje akceptaciu VP. Okrem straty sukromia celia VP aj hrozbe bezpecnostnych
podvodov, ktoré moézu mat za nasledok perainé skody pre clena/firmu. Zvysena "likvidita"

sucasnych VP viedla v su¢asnosti k narastu takychto bezpecnostnych hrozieb.

Firmy mozu dosiahnut vyss$iu Uroveri dévery svojich ¢lenov voéi programu a bezpecnosti Udajov, ak
zavedu prisne a viditelné kontroly a politiky bezpecnosti informacii (pouZivanie rozsirenych
postupov overovania, ako su napriklad kédy Captcha, pri kazdom digitalnom kandli interakcie s
¢lenmi). Mbézu tiez zaviest viacuroviiovy mechanizmus kontroly ochrany osobnych udajov pri

zverejiiovani osobnych informacii, aby riesili obavy svojich ¢lenov o ochranu stikromia.

4.4. Sluzby zaloZené na polohe prostrednictvom smartfénovych aplikacii
Maloobchodnici vyuZivaju moznosti, ktoré im ponukaju sluzby zaloZzené na polohe, aby svojim
zakaznikom poskytovali relevantné ponuky na zaklade ich aktualnej polohy. Takéto lokalizacné
sluzby mozno integrovat s aplikaciou vernostného programu s cielom vytvorit zmysluplnejsie a
personalizovanejSie ponuky pre ¢lenov v zdvislosti od ich profilu (vek, pohlavie atd.) a histérie
nakupov. Firmy mozu tieto sluzby vyuzit aj na identifikaciu ¢lenov, ktori by navstivili obchod bez
toho, aby uskutoc¢nili nejaky nakup. M6Zu sa iniciovat Specializované ponuky a komunikacia s cieflom

udrzat si takychto zakaznikov skér, ako sa z nich stana prebehlici.

4.5. ZvySenie angazovanosti klientov
Uspech vernostnych programov priamo zavisi od toho, ako dobre sa ¢lenovia zapajaju do programu;
preto spolocnosti neustdle hladaju spdsoby, ako zvysit zapojenie ¢lenov do programu. Dve
technolédgie, platformy na gamifikaciu a virtualna realita, m6zu poméct zvysit angaZovanost ¢lenov

Vv programe.

Gamifikacia je proces priddvania hier alebo prvkov podobnych hram, ako st body a hodnotenia,
sutaZenie s ostatnymi a niektoré pravidla hry, do dlohy s cielom zvysit angaZovanost, motivaciu a

Ucast. Spolocnosti, ako napriklad Bunchball a Badgeville, vyuzivaju vyskum o motivacii, velké
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mnozstvo udajov a interaktivny dizajn na vytvorenie platforiem Gamification, ktoré firmy vyuzivaju

na zvySenie angazovanosti zakaznikov a zamestnancov.

Takéto platformy mozu byt integrované s VP s cielom zvysit angazovanost zakaznikov v programe.
Firmy mézu vo svojej vernostne] aplikacii pouzit aj softvér virtualnej reality (VR), aby zvysili jej
pritazlivost pre zakaznikov. VR sa mbze pouzit na prezentaciu produktov, sluzieb alebo destinacii,
ktoré mozu ¢lenovia vyuzit po uplatneni svojich nazbieranych bodov. Takéto realistické zobrazenie

produktov a sluzieb méze povzbudit spotrebitelov, aby ziskavali a vyuZivali viac bodov v programe.

4.6. Bezpe€na spolupraca a bodova likvidita pomocou blockchainu
Sucasné vernostné programy trpia neaktivitou Uctov, ¢asovymi oneskoreniami, nizkou mierou
vyplatenia a vy$simi ndkladmi na transakcie a spravu systému. Likviditu odmenovacich bodov
mozno definovat z hladiska po¢tu moznosti, kde mozno ziskané body uplatnit, a jednoduchosti, s
akou ich mozno uplatnit alebo previest na inych ¢lenov alebo programy. Jednym z dévodov

necinnosti ¢lenov v programe odmien je nizka likvidita ziskanych bodov.

Technoldgia blockchain ma potencial riesit tieto problémy suvisiace s likviditou a spolo¢nosti ako
Cathay Pacific, Singapore Airlines, Lufthansa a EZ Rent-A-Car uZ investuji do vernostnych

programov zaloZenych na blockchaine.

Existuje pat zakladnych principov technoldgie blockchain: distribuovana databaza, vzajomny
prenos, transparentnost s pseudonymitou, nezvratnost zaznamov a vypoctova logika. Vdaka tymto
vlastnostiam je vhodnym kandiddtom na implementaciu transparentnej, distribuovanej a
neporusitelnej uctovnej knihy transakcii. Takato distribuovana uctovna kniha so "zasadne novym
spbsobom transakcii a uchovdvania zaznamov v bezpecnej, nedbveryhodnej, digitalizovanej
prepojenej sieti" modze umozinit rychlu a doéveryhodnl spolupracu bodov medzi réznymi

programami a spracovanie prirastku/odpoctu bodov prostrednictvom partnerskych sluzieb.
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5. Moznosti buduceho vyvoja

Informacné technolégie v kombinacii s organizaCnymi ndstrojmi vytvaraju zdroje vyuzivajuce IT,
ktoré s schopné pozitivne ovplyvnit udrzatelnd konkurenént vyhodu firiem. Budtci vyskum moze
skdmat vykonnost vernostnych programov s podporou IT. Je mozné vyhodnotit vplyv konkrétnych
technologickych systémov, metodiky implementdcie a poskytovatela informaénych a

komunikacnych sluzieb na celkovd vykonnost vernostnych programov .

Buddci vyskum moZe tieZ rozsirit technologické zameranie o studium ulohy novych technolégii, ako
su analyza obrovskych suborov dat, herné platformy a automatizacia robotickych procesov v

kontexte vernostnych programov.
Takéto $tudie m6zu mat dve rézne perspektivy.

— Jeden smer vyskumu moze postupovat na ziklade "néstrojového pohladu" na IT a zamerat
sa na rozne technoldgie, ktoré sa pouzivaju v kontexte VP. Hodnotenie réznych systémov
IKT a ich relativnych vyhod v kontexte VP nielen prehibi sihrn poznatkov, ale moze byt
prinosom aj pre firmy a praktickych manazérov pri pldnovani a implementacii vhodnych
technologickych rie$eni pre ich VP. U¢innost nejakej technoldgie nezavisi len od samotnej
technolégie, ale podstatnym faktorom jej Uspesného vyuzivania su organizacné metédy a
postupy uplatfiované pocas implementdcie takychto technoldgii.

— Preto mozZe napredovat dalsi smer vyskumu zalozeny na " komplexnom pohlade" na IT, v
ramci ktorého mo6zu buduce studie skimat problémy pri zavadzani IT. Takéto Studie mozu

vytvorit aj tedrie spoloného zaujmu o vyuzivani informaénych systémov v organizacii.

22



FBERG ULaD

Zaver

Vernostné programy maju potencial vyrazne posilnit konkurenéni poziciu firiem. Ich Uspech vsak
zavisi od schopnosti podnikov pruzne reagovat na zmeny v podnikatelskom prostredi a neustéle
zlepSovat svoje obchodné stratégie. Preto je dblezité, aby sa podniky neustéle vzdelavali a inovovali
s ciefom efektivne vyuzivat vernostné programy ako nastroj na dosiahnutie dlhodobej lojality

zakaznikov.

V prvej Casti zadania je spracovana histéria, vyznam a vyvoj vernostnych programov. So vznikom a
rozSirenim e-commerce a digitdlnych technolégii sa vyrazne zmenilo prostredie vernostnych

programov, ¢o predstavuje pre podniky prileZitosti aj vyzvy.

Druha kapitola sa venuje charakteristike vernostnych programov. Sdcéastou charakteristiky je aj
pohlad na vSeobecnu koncepciu lojality zakaznikov a rozlisenie medzi vernostou znac¢kam a lojalitou
zakaznikov, Co prispieva k celkovému pochopeniu podstaty vernostnych programov a ich dlohy v

obchodnom prostredi.

Tretia kapitola sa zaoberad roéznorodostou vernostnych programov a ich Specifikami. SU v nej
podrobne rozoberané Styri Siroké kategérie tychto programov, ktoré predstavuju rozne pristupy k

ziskavaniu a udrZiavaniu zakaznickej vernosti.

Stvrtd kapitola sa tyka vyuzitia modernych informaénych a komunikaénych technolégii na zvy3enie

efektivnosti vernostnych programov v r6znych oblastiach.

Piata kapitola zahffia pohlad na sucasny stav a budicnost vernostnych programov z
technologického hladiska a rozoberé potencialne inovacie a vylepsenia, ktoré moézu firmam pomaoct
dosiahnut lepsie vysledky a udrzatelnd konkurenéni vyhodu prostrednictvom efektivheho

vyuzivania modernych technoldgii.
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