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Anotace: Clanok pojedndva o rieSeni zdkaznickej lojality a zavadzani vernostného programu
v podmienkach poskytovatela univerzadlnej postovej sluzby — Slovenskej posty , a.s..
Hlavnou ulohou je podporit lojalitu klientov a zabranit ich odchodu ku
konkurencnym spolocnostiam. DalSou tilohou je zabezpecit pre vybrani skupinu
zakaznikov nadstandardné zaobchddzanie vo forme pridanych hodnot.
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Summary: The aim of this article is the solution of loyalty program for selected clients of the
universal postal service provider - Slovenska posta, a.s.. Its major role is to support
customers’ loyalty and to prevent them from preferring competitors’ services.
Another task is to provide them an above standard treatment in form of additional
services, according to the target group.
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1. UVOD

Marketing je predovSetkym o kreativite a o hl'adani cesty, ako upttat’ pozornost’
zékaznika. Vernostné programy moézu byt jednou z foriem, ktord nielen uputa
pozornost’, ale aj pom6Ze vytvorit’ dlhodoby vztah medzi zdkaznikom a predajcom.
Rozhodnutie o vlastnom vernostnom programe je dolezitym strategickym rozhodnutim
na urovni TOP manazmentu, pretoZe vernostny program nie je kratkodoba investicia,
natrvalo sa stane sucast’ou prace 'udi na marketingovom oddeleni spolo¢nosti.

2. VERNOSTNY PROGRAM

Vernostny program (VP) je vyznamnym marketingovym nastrojom
personalizovanej komunikacie. Nie kazdy VP je vSak zarukou splnenia ekonomickych
cielov spolo¢nosti, naopak moZze sa stat’ vyznamnou ndkladovou polozkou. V stuasne;j
dobe sa moZeme stretnut’ najma s tzv. koaliénymi vernostnymi programami, kde ide
o vyuzitie velkych vyhod vyplyvajucich zo spolupriace rdéznych nekonkurencnych
spolo¢nosti smerom k zdkaznikovi. Tieto programy si budované na vzdjomnej
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podpore viacerych partnerov a vytvaraju komplexny subor benefitov s vacsimi
moznostami rozsirovania ponuky svojich bonusov pre zakaznika.

2.1. Druhy vernostnych programov

A) Programy odmien pre pravidelnych zdkaznikov - na tejto Grovni pracuje 90 %

vSetkych VP na Slovensku 1 v zahrani¢i. Ide o:

e spotrebitel'ské sut’aze, zbieranie bodov, obalov vyrobkov,

e klubové vyhody pre registrovanych zédkaznikov,

e ankety a odpovedné zasielky, ktorych atraktivitu mozno zvysit’ formou hadaniek, ¢i
krizoviek a pod.,

e zlavy a vyhody prostrednictvom kuponov motivujucich k nédkupu,

e amnoh¢ d’alSie, ako 1 kombinacie vysSie uvedenych.

B) Clensky klub s komplexom vyhod - na tejto trovni pracuje velmi malo VP na
Slovensku. Ide o systém, ktory je velmi prepracovany v USA (80 % VP). Je to
dlhodoby program a jeho zakladom je vysoka investicia. Clensky klub je zaloZeny na :
e vybudovani znackovej komunity,

e [T zabezpeceni,

e nadcasovej stratégii, adaptabilnej zmenam potrieb zakaznikov a novym trendom.

C) Ponuka programu prominentov / VIP 0s6b - u nas ve'mi malo vyskytujuci sa druh
VP. Tento typ programu je priznaény pre velké zahrani¢né spolocnosti operujice
s mimoriadne dbleZitou a solventnou klientelou. Program je zaloZeny na pravidlach:

e vSetci zdkaznici si dolezity, niektori st vSak dolezitejsi,

e nutnost identifikacie najcennejSich zékaznikov,

e najcennejSi zakaznici si zaslizia, aby sa s nimi zachddzalo ako s prominentmi.

D) Specidlny program uznania zikaznikom - existuje len v zahrani¢i. Niektoré firmy
vyberaju urcitych zdkaznikov, ktorym udel'uju titul, alebo zvlaStne uznanie. Dokonca
pre nich usporaduvaji formalne sldvnostné prilezitosti.

E) Koalic¢ny partnersky program - Business to Business partnerské spojenie viacerych
spolo¢nosti, ktoré vo svojom segmente ziskavaju exkluzivitu a anonymitu voci
konkurencii. Pod jednu nezavisli znacku programu vstupuju s cielom efektivnej
podpory predaja, motivacie zdkaznikov atiez odburania administrativy. Smerom
k spotrebitelom chci  spolo¢nosti  takymto  spdsobom  podporovat’  svoju
znacku, aktivnejSie a ¢o najefektivnejsie komunikovat'.

2.2. Vyznam vernostnych programov

Ulohou vernostného programu nie je len upttat’ pozornost’ zékaznika, aleje to aj
snaha vytvorit’ s nim dlhodobé vztahy. Zakladnou motivaciou je odmena za stalost’.
Kedze VP pracuju s racionalnymi a emotivnymi motivmi t.j. ,,nieco ¢o potesi, nieco
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¢o zékaznik necakal®. Clen programu dostava d’als§i dovod — ,pridanu hodnotu‘ na

uprednostnenie spolo¢nosti pred konkurenciou. VP stanovi vopred jasné pravidla

spoluprace a odmenovania. Cim je participacia ¢lenov programu vyssia, tym vysSiu

pridant hodnotu ziskavaju. Vernostny program teda odmenuje konkrétne ndkupné

spravanie sa konkrétneho ¢lena programu. NajlepSie je nechat’ vyber odmeny na ¢lena

programu, on rozhoduje akii odmenu, v akej hodnote si vyberie a ako rychlo sa k
odmene "dostane". [6], [9]

Dovody pre existenciu vernostnych programov

1.

Nutnost’ odlisit’ sa od konkurencie — stat’ sa pre zdkaznika originalnej$i a zaujimave;jsi
nez konkurencia. Pontiknut’ mu komplexnu starostlivost’ a jedinecnost’ aj s ,,pridanymi
hodnotami*. Cim lepsie je vybudovanid zakladiia stilych zakaznikov, tym mensie je
riziko ohrozenia zo strany konkurencie. Preto je ddlezit¢ vyuzivat vsetky dostupné
nastroje podporujuce lojalitu zdkaznika, vratane zaujimavych rieSeni VP.

UdrZat’ si zakaznika je omnoho jednoduchsie a lacnejsSie nez ziskat’ nového — je vel'mi
Casto spominand zasada. VicSinu profitov pre spoloCnost” prinasaju stali zékaznici,
a preto je dolezité tento aspekt brat’ do ivahy.

Marketingové VP pracujuce na vSetkych motivacnych urovniach su najefektivnejsie
pre dlhodoby rast spolocnosti .

VP si nutnost’ou predovsetkym v oblasti marketingu sluZieb, kde je nizSia miera
moznosti ziskania jedinecnosti.

Dévody pre¢o mat’ vernostny program

Tlak na profit - zvySovanie frekvencie ndkupu/vyuZzivania sluzieb, tlak konkurencie.
Snaha ,,dotladit™ zakaznika k maximalnej kupyschopnosti. Cim viac bude zikaznik
spokojny a nadSeny vernostnym programom, tym viac sa bude snazit' vyuzivat’ sluzby
daného poskytovatela.

Budovanie vitahu so zdkaznikom - udrzat si zdkaznikov, ktori prinest spolo¢nosti
najvacsiu hodnotu (vytvorenie bariéry proti strate zakaznika). Ak bude zdkaznik spokojny
nebude mat’ dovod hladat’ in¢ho poskytovatela sluzieb. Bohuzial' ,,nie kazdy zdkaznik,
ktory odchadza je nespokojny. Mnohi odchadzaju, lebo su nelojalni. Vysvetluje to
definicia lojality, ktora ju chape ako emociondlny vztah, ktory ma raciondlne jadro. ,,Ak
neexistuje emociondlny zavézok, zakaznik sa stdva malo odolnym a pod vplyvom
raciondlne lepSej ponuky odchadza napriek tomu, Ze je v podstate spokojny.* [4]

Vychova zakaznikov ,,ambasddorov* — su to zékaznici, ktori budu d’alej Sirit” dobré meno
znaCky, ¢i spolocnosti. Je to zaruCeny spdsob reklamy, ked’ zdkaznik funguje ako
»apostol Siriaci samé pozitiva“, na zdéklade vlastnych skuasenosti a spokojnosti
¢

z poskytovanymi sluzbami rozsiruje d’alej dobré meno spolocnosti. Dokéze ,,predpredat
jej produkty .

Fragmentujuci medidalny trh — spravne zvolené a skombinované média su pre firmu
nastrojom k maximalnemu zefektivneniu komunikécie so zdkaznikom. Rozne modely
komunika¢ného pdsobenia hovoria, Ze je najvhodnejSie ak sa komunikécia odvija podla
nasledujuceho retazca: ,,prezenticia — pozornost’ — pochopenie — suhlas — pamitanie —
chovanie.“ Tento retazec je zalozeny na predpoklade, Ze spesnd komunikécia zacina
predavanim informacii, pokracuje tvorbou emdcii (napr. reklamou, formou VP a pod.) a
je ukoncend zavrSujucou reakciou (napr. ndkupom prezentovanych produktov). [4]




3. PRIPRAVA VERNOSTNEHO PROGRAMU

Pri rozhodovani o zavedeni vernostného riesenia je ale potrebné v prvom rade

pamitat’ na efektivnost' vynalozenych prostriedkov. Je teda vhodné skoér ako sa

pristapi k priprave a budovaniu vernostného rieSenia spravne sa rozhodnut’ ¢i takéto

rieSenie vobec zavadzat, ako ho zaviest' apod. K spravnemu rozhodnutiu moéze

pomoct’ aj ndjdenie odpovedi na nasledujuce otazky: [1]

Budeme schopni realizovat' "total relationship management", teda planovat’ a
realizovat’ komunika¢né aktivity vyuzivajuce komplexné poznanie spravania sa
zakaznika?

Sme schopni integrovat’” vernostné rieSenie do existujicich internych systémov
spolo¢nosti bez vaznych zasahov do existujucej IT infrastruktary?

Budeme schopni vyuzivat obrovské mnozstvo informécii ziskanych
prostrednictovm vernostného programu pre dynamické a sofistikované analyzy,
segmentacie cielovych skupin a naslednu realizaciu efektivnych promo kampani?
Je vernostné rieSenie schopné pokryt’ a podporovat’ imidZ spoloc¢nosti vo vSetkych
miestach kontaktu zdkaznika so spolo¢nostou (call centrum, obchodné miesta,
internet, sms)?

Budeme schopni zefektivnit marketing z hl'adiska nakladov vynaloZenych na
komunikéciu a optimalizovat’ rychlost’ uvedenia promo kampani na trh?

Je vernostné rieSenie natol’ko jednoduché, aby snim dokdzali pracovat
marketingovi manazéri bez zasahov IT?

Aka je Casova a finan¢né naro¢nost’ implementécie vernostného rieSenia?

Je vernostné rieSenie natol’ko jednoduché, aby zakaznik vytvoreny vernostny
program vyuZzival bez zbytocnych komplikacii?

Umoziiuje vernostné rieSenie v buducnosti otvorit’ vernostny program pre
partnerov zrdznych odvetvi a poskytnut’ ¢lenovi- zdkaznikovi vysSiu pridani
hodnotu vo forme koali¢ného vernostného programu?

Fazy pripravy vernostného programu | Charakteristika fazy [3]

1.

Vyhodnotenie nasledovnych aspektov:

e princip VP

e pocet zakaznikov a z toho vyplyvajuci odhad
¢lenov VP

e portfélio produktov

e typ a sposob zberu dat (zakaznicke data,
transak¢né data)

e plan prace s datami a ich vyuzitie v d’alSom
rozhodovacom procese

e potreba identifikacného prostriedku
zakaznika - ¢lena programu

Priprava konceptu VP a jeho
variantné rieSenia
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e origindlny a kreativny napad vyjadrujici
zékladnu myslienku celej akcie

2. Priprava marketingovej a kreativnej e vyber benefitov a dar¢ekov
Casti vernostného rieSenia e definovat ponuku programu a porovnat
kol’ko spolo¢nost’ ziska tym ¢o do programu
investuje

Zostavenie katalogu odmien s presnym uréenim

. Pri katald i . AT .y o .
3. Priprava katalogu odmien a reward podmienok za akych ich méze verny zakaznik

manazment ,
ziskat’.
Pasivna a aktivha komunikacia s cielovou
4. Priprav komunika¢ného planu skupinou napr. Formou direkt mailu.

uvedenia programu a jeho prevadzky | ZabezpeCenie  integrovanie = komunika¢nych
kanalov na softvérovu platformu VP.

5. Technologick4 podpora VP Vyber relevantnej softvérovej platformy

a) iniciacna faza

b) 1. komunika¢nd faza (prieskumy dotaznikové,
prieskumy inhouse, interaktivna hra, sutaz)

¢) vyhodnocovacia faza

d) 1. realiza¢né faza

e) 2.komunikacna faza

f) 2.realizacnd faza

6. Implementa¢ny plan na riadenie a
prevadzku VP

Podpora predaja (promotion):
e reklama
e platena forma nepersonalnej prezentacie a
podpora myslienok programu
e public relations
e o0sobny predaj

7. Uvedenie a prevadzka VP

4. VERNOSTNY PROGRAM PRE ZAKAZNIKOV POSKYTOVATELA
UNIVERZALNEJ POSTOVEJ SLUZBY

Ako vyplyva z predchadzajtcich Casti, VP je integrovany komunikacny nastroj,
ktory okrem komunikaé¢nej funkcie spiiia aj identifikaénti a analyticka funkciu, jeho
hlavnou funkciou je predovSetkym to, Z¢ méa motivacni funkciu, cize dokaze
ovplyviiovat’ a menit’ nakupné sprévanie, Ci preferencie zakaznikov. Hlavnym
dévodom uvedenia vernostného programu je predovsetkym potreba upevnenia vztahu
so sucasnou zékaznickou bdzou v liberalizovanom konkurenc¢nom prostredi. Ked'ze
obchodné politika Slovenskej posty, a.s. (SP, a.s.) ako poskytovatel'a univerzalnej
postovej sluzby je dand regulacnym uradom, vernostny program ponuka dalSiu
dimenziu moznosti komunikacie a motivacie so zakaznikmi nad ramec Standardnych
obchodnych podmienok. [7], [8]

4.1. Ciele vernostného programu

Hlavnym cielom zavadzania vernostného programu v podmienkach
poskytovatel'a univerzalnej poStovej sluzby je podpora lojality svojich klientov, snaha
vybudovat’ si dlhodobé a obojstranne vyhodné vzt'ahy so svojimi zakaznikmi, aby
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zékaznici ostdvali SP, a.s. verni aneodchadzali ku konkurencii. VedlajSimi, ale
rovnako ddlezitymi ciel'mi su: podpora predaja sluzieb poskytovanych SP, a.s. a tym
nasledne ocakavané zvySenie profitov spolocnosti 0 1% z premiestiiovacej ¢innosti,
zlepSenie komunikacie a image spolo¢nosti.

Pomocou vernostného rieSenia si moze SP, a.s. vybudovat’ pevné vztahy so
zakaznikmi, stavané na dokonalom poznani zdkaznika ajeho poziadaviek,
komunikécii, cielenej produktovej stratégii a svojom dobrom mene.

4.2. Identifikacia ciel’ovej skupiny

Pred spustenim vernostného programu si spolocnost’ musi jasne urcit' svoju
cielova skupinu. Jednym z cielov, ktory mé& vernostny program dosiahnut’ je aj
komplexna identifikacia - poznanie cielove] skupiny. Pretoze pradve vernostny
program moZe spolo€nosti pomoct’ odhalit’ d’alSich vel'mi ddélezitych zakaznikov.
Prvym krokom identifikacie cielovej skupiny je tvorba a vyber kl'ai¢ovych zdkaznikov,
pre ktorych sa bude nasledne zostavovat’ vernostné rieSenie. Nasledujucim krokom je
ich roz€lenenie na skupiny, ktorym sa nasledne budu distribuovat’ urcité druhy vyhod
a benefitov. Spolo¢nost’ musi mat’ totiz neustidle na paméti uz spominané krédo:
,,VSetci zékaznici su dolezity, ale niektori su dolezitej$i®. [2]

4.2.1. Tvorba a vyber kl'icovych zadkaznikov

Na to aby si SP, a.s. mohla zacat’ vyberat’ svojich kl'icovych zakaznikov, musi
najskor poznat’ odpovede na otazky: [2]

1. Kto su Key Accounts (kI'icovy zakaznici) — Ako sa vytvaraju?
2 Ako vyhodnocovat’ pomer medzi UiZitkom a investiciami?

3. Aké metddy zist'ovania pouzije na vyskum trhu?

4 Ktoré informacie pre potreby KAM pontka vyskum trhu?

e vyhladanie kontaktov, ich triedenie a budovanie,
e kritéria pre zaradenie zdkaznika ako Key Account,
e (ije klicovy zdkaznik "kI'icovym hraCom" v danom odvetvi.
Napriek tomu, Ze bude SP, a.s. poznat odpovede na predchadzajice otazky
musi nad’alej sledovat’ reSerSe v zdkaznickych databankéch, analyzovat’ konkurenciu,
realizovat’ benchmarking a pod..

4.2.2. Struktara cielovych skupin poskytovatel'a univerzalnej postovej sluzby

V sucasnosti  databaza SP, a.s. obsahuje udaje priemerne o 1000 TOP
zdkaznikoch. TOP zakaznici su najvacsi zdkaznici SP, a.s.. Maju najvyssi objem
podaja anajvysSie trzby. SP, a.s. ich registruje vo svojej databaze, mesacne
sleduje, analyzuje a venuje im prislusnu starostlivost’. [2]



V ramci vernostného programu by pre SP, a.s. bolo vhodné rieSit B2B
klientelu, ktord predstavuje najvyznamnejsi podiel na obrate spolo¢nosti. M6zeme ju
rozdelit’ nasledovnym spésobom:

e Key Accounts — TOP 100 — Ide celkovo o 100 zakaznikov s mimoriadnym

vyznamom pre SP, a.s. z hl'adiska trzieb, nakol’ko sa podiel'aju v priemere 40

% na vynosoch z podaja v premiestiiovacej ¢innosti. RieSenie tejto cielovej

skupiny — zvyhodnené obchodné podmienky a osobna starostlivost’.

e SME (Small & Medium Enterprises) — Patria sem zékaznici SP, a.s.

s vyhl'adom pravidelnej dlhodobej spoluprace. Do tejto skupiny patri cca 900

zékaznikov. Ich celkovy podaj predstavuje priblizne 15 % vynosov

premiestiiovacej Cinnosti. Je to vel'mi ddlezita skupina zdkaznikov. Ide sice
orelativne vysoky pocet zakaznikov snizSimi trzbami, ale s vyraznym
potencidlom rastu. RieSenie — VP zaloZeny na bodovej schéme.

Dovod na takéto rozdelenie je hlavne v G¢innosti a ekonomike. Spolupraca
s TOP 100 klientmi by ma byt nadStandardna v zmysle poskytovania roéznych
nadstandardnych obchodnych podmienok, preto bude efektivnejSie a vyhodnejSie
s tymto typom zékaznikov komunikovat’ osobne prostrednictvom KAM. Program pre
SME zakaznikov, Cize skupinu velkych, strednych a malych firiem, ktoré uz maja
nejaky fakturacny vztah s SP, a.s., resp. patria k subjektom, ktoré intenzivne vyuzivaju
sluzby SP, a.s., ale nemaju Statait TOP 100 klienta, bude pre SP, a.s. omnoho
vyhodnejSie rieSit pomocou bodovej schémy, zaloZenej na zbierani bodov ¢lenmi
programu za realizovany objem vyuzivanych sluzieb a Cerpanie odmien za takto
nazbieran¢ body.

4.3. RieSenie vernostného programu pre TOP 100
Vernostny program pre tito cielovu skupinu by mal na jednej strane pdsobit’
ako motivac¢ny prvok voci zékaznikom s cielom printtit’ ich k dlhodobej spolupréaci, a
na strane druhej by mal byt vd’akou za aktivnu spolupracu. [3] Oblasti pre zlepSenie:
o zvySenie dynamiky uspokojovania potrieb TOP zakaznikov
« technologickd podpora
e cenova stratégia a zvyhodnené platobné podmienky
o podpora kvality sluzieb
e inovécia produktov
o komunikdcia a bezplatné poradenstvo — zdkaznicky Casopis
o dalSie benefity — spolocné obchodné, ale aj neziskové projekty, sponzorska
spolupraca, zakaznicke dni, konferencie, a pod.

4.4. RieSenie vernostného programu pre SME
Ide o vyznamnu skupinu, ktora sa na vynosoch poskytovatel'a univerzélnej
sluzby podiel’a priblizne 15%. Prejav vd’acnosti voci tejto ciel'ovej skupine zo strany
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poskytovatela sluZieb je vhodné riesit’ formou aktivneho zapojenia sa do vernostného
programu, a to napr. bodovou schémou. Clenovia bodového programu mozu zbierat
body a nasledne podl'a vlastného uvéazenia rozhodnut’ o vybere poniknutych benefitov.

5. ZAVER

Zékladnym cielom zavadzania vernostnych programov je podpora lojality
zdkaznikov a snaha zabranit’ im v odchddzani ku konkurenénym spolo¢nostiam. Prave
preto je vernostny program pre SP, a.s. nepopieratelne velkym prinosom, nakol'ko ani
jeden zpoStovych podnikov podsobiacich na slovenskom poStovom trhu nema
zavedené vernostné rieSenie. Vernostny program by mal byt klucovou zloZkou
marketingového riadenia spolo¢nosti a sicastou jej komunika¢ného mixu, pretoze
dnes su vernostné programy povaZzované za zaklad ucinného riadenia vztahov so
zdkaznikom a podpory predaja.
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