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ABSTRAKT

DRAHOSOVA, Nikoleta:Budovanie zakaznickej lojality vo vybranom podmigstovného
ruchu — Ekonomick& univerzita v Bratislave. Obchodnd fakultKatedra sluzieb
a cestovného ruchu. Veduci zavarej prace: Ing. Dominika Bojova, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2012, 71s.

Cielom diplomovej prace bolo zistiefektivnog budovania zakaznickej lojality vo
vybranom podniku cestovného ructidal3imi ciémi boli identifikova’ nastroje budovania
dlhodobého vzahu podniku CR so svojimi zakaznikmi, hodtiofispeSnas nastrojov
ziskania a budovania lojality a navritndpatrenia pre zlepSenie problematickych oblasti.
Obsahuje 17 grafov, 4 tatky a1l priloha. Prva kapitola je venovana teorgtick
vychodiskam a Specifikhm budovania zakaznickejlitgjat.j. jej zakladnym pravidlam,
kracovym prvkom a nastrojom. ¥alSej casti sa charakterizuje ¢iea tretia kapitola sa
zaobera metodikou prace a metédami skimania.CB&fa@ahia aj predstavenie cestovnej
kancelarie Alextour, jej produkty, sluzby a vermgstprogram. Zavetma kapitola sa
zameriava na vysledky prace, kde analyzujeme popraktrednictvom vybranej metédy
skumania. Vysledkom rieSenia danej problematiky edpori&ania pre znizenie
nedostatkov a posilnenie vyhod vernostnej kafglej opatrenia na zlep3enie, resp.
rozSirenie marketingovej komunikacie o nové formynkinikacie a vypracovanavrhy na

implementovanie napadov respondentov na upevnémeabéeho veahu s CK Alextour.

Kracoveé slova:
Budovanie, zakaznik, lojalita, vernostny prograikaznicka karta,lavy, komunikacia,

odpor&ania



ABSTRACT

DRAHOSOVA, Nikoleta:Building customer loyalty in the chosen tourismeemtise —
University of Economics in Bratislava. Faculty ainemerce; Department of Marketing. —
Tutor: Ing. Dominika Bojova, PhD. — Bratislava: @0, 2012, 71 p.

The main intention of my thesis was to analyze dffectiveness of building customer
loyalty in the chosen tourism enterprise. The otiers of the thesis were: identification of
the means of building long terms customer loyadtyaluating the success level of the
currently existing means and recommendations taowgthe lagging areas. The thesis
contains 17 graphs, 4 charts and one annex. Tstechiapter is dedicated to theoretical
questions in regards to customer loyalty, e.gbasic principles, key features and means.
In the second chapter the goals are characterineldtlze third one deals with the
methodology of examination. This part also comgrige introduction of traveling agency
Alextour, its products and services and the loypllygram of the agency. The finishing
chapter concludes the results of the thesis whard¢ravelling agency is analyzed through
the chosen methodology of examination. | am pragpsecommendations to improve the
lagging areas in regards to customer relations lagdlty but also to improve the
effectiveness of the overall marketing strategyhef agency including the introduction of
new ways of communication and the incorporatiosugtomer proposals to strengthen the

position of Alextour on the market.

Keywords:
Building, customers, customer loyalty, loyalty praqs, loyalty card, sales,

communication, recommendation
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UvoD

Rozvoj cestovného ruchu prinasa so sefcerych inovativnych prvkov do tejto
oblasti. Jednym z tychto prvkov su dihodobé&alg so zédkaznikmio je predpokladom
vybudovania zakaznickej lojality. V pripade lojgliuristov je potrebné poznamenae
ide o komplikovanejSiu oblds ktora eSte dodnes nebola Uplne preStudovana.iékapr
tomu, Ze jej aplikacia v oblasti cestovného ructdipnitovanda, lojalita je hnacou silou
podnikov na konkurgimom trhu.

V désledku zvySovania qio konkuregnych podnikov na trhu cestovného ruchu
a poznania dolezitosti lojalnej klientely pre cesip ruch, lojalita stala kritickou gas’ou
marketingu. Je jednym zindikatorov, pomocou ktorémdZzeme mera uspesSnas
marketingovej stratégie podnikov CR. Predstavujémieddlezity prvok vo vyskume
spravania tastnikov cestovného ruchu.

Dnes pojem budovanie zakaznickej lojality znameedsa podniky snazia ziska
¢o najviac informacii o svojich klientoch, vytvéra da’ im urcity emocionalny dévod, aby
sa nielen vytvoril, ale aj upevnil ¥ah medzi nimi a podnikom.

CK Alextour je spolénog’ s ricenim obmedzenim, ktora vznikla v roku 1992. Od
tej doby je leteckym touroperatorom. V roku 2010ikia jej pobdka v meste Dunajska
Streda, kde vykoname marketingovy vyskumTame zistt efektivnog budovania
zékaznickej lojality.Dal$imi vytygenymi ciémi st identifikacia nastrojov budovania
dihodobého wwahu CK Alextour so svojimi zakaznikmi a hodnoteigpesSnosti nastrojov
ziskania a budovania zakaznickej lojality v danardniku cestovného ruchu. Poslednym
cielom diplomovej prace je navrhtidpatrenia pre zlepSenie problematickych oblasti.

Praca je rozdelena do piatich kapitol. Prva kapit@@ venovana teoretickym
vychodiskam a Specifikhm budovania z&kaznickejlitgjaV tejto ¢asti sme definovali
pojem zakaznicka lojalita a zaoberali sme sa faZamovania lojality, jej zakladnymi
pravidlami, Kacovymi prvkami a nastrojmi. Nakoniec sme charakterai nastroje
budovania dlhodobého ¥ahu v podnikoch cestovného ruchu.

V druhej ¢asti sme popisali dienasej prace, ktory sme chceli dosiahntUretia
kapitola obsahuje metodiku prace a metédy skimadia,sme sa zameriavali na priebeh
prace a na tie metody skumania, ktoré sme si zva@ildosiahnutie nasha@elu. V naSom
pripade to bol zakaznicky prieskum realizovany faundotaznika. Tatéas’ zahna aj

predstavenie cestovnej kancelarie Alextour jeppkly, sluzby a vernostny program.



Posledn&ags’ obsahuje vysledky prace a diskusiu. V 4. kapitdevyhodnotenie
vysledkov ziskanych zo zakaznickeho prieskumu sm&ipali grafy a krizové talfiky.
V piatej kapitole, t.J. diskusii sme vypracovali pmiitania a opatrenia pre zlepSenie
problematickych oblasti, pomocou ktorych méze CkKexabur zniZf svoje nedostatky

a tym zlepdi efektivnog budovania zdkaznickej lojality.
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1 S&asny stav rieSenej problematiky doma a v zahrafi

1.1 Vymedzenie pojmu zékaznicka lojalita

Veda sa zabera pozorovanim avyskumom zakaznlojadjty od 70. rokov 21.
storaiia. Pre domacu i zahramil literataru je charakteristicka nejednoth@®jmov pre
ozna&enie lojality, resp. zakaznickej lojality. Domactahranini autori pouzivaju aj iné
pojmy ako zakaznicka vernysiiazanie klienta, blizkasklienta at’.

Lukarovicova definovala pojem lojalitu ako ,stav mysle, efng postoj zakaznika
k produktom a sluzbam, ale aj racionalne hodnotskiesenosti s obchodnymtiahom je
to emotivna kategoéria, ktora sa buduj¢miepomaly.? Lojalitu mozno charakterizova
ako sp0Osob spravania sa spotrdiovepri nakupe.

Dalsi autoricharakterizovali lojalitu z pdtadu klienta ( Francova - Oresky, 2010) :

* Lojalita ako suhrn zakaznickych preferencii a naktusti k znaéke, ¢o
uréuje urovae lojality.

* Lojalita je zalozena na pte a frekvencie nakupov bez zmeny &na
nakupovanych vyrobkov.

Pod’a Lexikénu obchodulefinicia lojality znie: ,Lojalita je dlhodoba prfencia
urcitej znaky alebo firmy zaloZzena na maximalnej spokojnogibskytovanou hodnotou
a na pozitivnych &kavaniach zékaznika do bududcnosti. Ide o dihodagh, ktory je
kombinaciou postojov spotrebite a preferovaného spravania zaloZzeného na skusenost
Ide o relativne silnG emocionalnu vazi§u.“

Zahrardini autori vo svojich pracach vymedzuju novy priskupakaznikom nazvany
ako ,Lojalitny marketing - The Total Loyalty Markeg“.® Tento pristup charakterizuje
lojalitu ako citovy a dobrovitmy vzah medzi podnikom a zdkaznikom, ktory treba
dosledne budova Poukazuje aj na dbélezitbsupevnenia wahov medzi zakaznikom
a podnikom, ato prostrednictvom vytvarania takétlootrvajuceho veahu, ktory je
charakterizovany déverou, spokojios a partnerstvom. Na dosiahnutie tohtdaidirmy

sa snazia identifikova potreby a priania klientov, ktoré budd’dkom maximalnej

! LUKACOVICOVA, Z. 2009. CRM v kontexte lojality zakaznikowkaske. In: RozSirenie te6rie CRM:
integracia zakaznika do hodnotovéhdazea podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-
2870-2, s. 33.

2VIESTOVA, K. et al. 2006 Lexikdn obchodu (1): trh, obchod, tova8ratislava: EKONOM, 2006. s. 42.
ISBN 80-225-2131-0.

*TRNKOVA, Z. 2009. Podstata a vychodiska lojalitykaanikov. In:RozSirenie teérie CRM: integracia
zakaznika do hodnotovéha'aeca podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-2870<2,6.
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spokojnosti. Z definicie vyplyva aj skutwogs’, Ze lojalitu si treba vzdy znova a znova
zasluzt, t.j. orientovd sa na zakaznikov a sprévea k nim Ustretovo.

Dick and Basu(1994) vnimali zakaznicku lojalitu ako silu, ktocharakterizuje
vztah zakaznikov k zi@e alebo firme, tj. do akej miery zékaznici prafér ugitd
znaku ¢i firmu a ako to vplyva na ich nakupné rozhodnuftiedili, Ze postoj zdkaznikov
zavisi od socialnych noriem a sitmgch faktorov, ako napr. zloZenie a ciele zakazniko
ich vzdjomné vZzahy medzi sebou a iné.

Polan uvadza: ,Lojalita je definovana ako pocit tbypripatany k jednej osobe,
skupine, institdcii alebo inej socialnej organizabilie je nutné bty ¢lenom tejto institucie
alebo skupiny. Je dositglica sa identifikova so skupinou alebo institticiod.Lojalita
vyjadruje pozitivny postoj zakaznika k podniku,igtonotivuje klientov, aby uspokojovali
svoje potreby v danom podnik&im prinasaju zisk a zvysuju jeho obrat.

Pod’a Seigyounga a Johnsonél997) lojalita vyjadruje witd psychologicku
naklonnos klienta k opakovanému nakupu od tej istej firmpwa a znova. Dosiahnutie
takejto zakaznickej naklonnosti je knen kazdej firmy, ktora chce ByldspeSna na trhu.
Podniky sa musia zameraa zakaznikov a usilovasaco najlepSie ich obslugi aby sa
vratili a Sirili jeho dobré meno. Podnik s vysokypmtom vernych klientov ziska délezita
konkurergna vyhodu oproti konkurgmym podnikom na trhu.

Bell a Patterson(2007) priblizili tematiku z iného pdiadu. Charakterizovali
lojalitu ako motivaciu — duSu skrytalvadskom tele. Tvrdili, Ze nemozno prinfitioveka
byt lojalny k nejakej znéke alebo firme, ak to on sdm nechbBelej lojalitu vnimaju ako
pozitivny pocit, resp. ah, ktory firma nesmie vyvafau zakaznika s nasilim. Tato zasada
je hlavnou myslienkou ich filozofie. Ztejto zasagotom vyplyva, Ze lojalita je
najsilnejSia zbrma zakaznikov, apreto znamena i n&pi@ vyzvu pre vSetkych
podnikaté&skych subjektov.

Okrem tychto definicii a nazorov ewjétaj iné poliady na lojalitu. Pokh nasho
nézoru, napriek malym rozdielom vo formulovanivhiéa myslienka jednotlivych definicii
je ta ista: lojalita predstavuje taky emocionalrzgah medzi firmou a zakaznikom, ktory
treba dlhodobo a neustale budyva pomocou ktorého mozno nielen ziskale aj upevni

lojalitu zdkaznikov véi podniku.

“TRNKOVA, Z. 2009. Podstata a vychodiska lojalitaanikov. In:RozSirenie tedrie CRM: integracia
zékaznika do hodnotovéhaaeca podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-28705210.
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1.1.1 Vyhody a efekty zakaznickej lojality

Lojalita sa vytvéra v pripadedkeyrobok prinaSa zakaznikovi && GzZitok ako to
otakava. K& zakaznik je lojalny k éitej znake, povazuje jej produkt za najlepSi zo
vSetkych konkuretnych produktov. Medzi hlavné vyhody zakaznickejaliby patria
tieto?

» zvySenie obratu — lojalni zakaznici su ochotnegjilatt’ za vyrobok alebo sluzbu
vySSiu ( prémiova ) cenu,

* nizSie naklady na prildkanie lojalnych zakaznikoviojalni klienti uz maju
skusenot s podnikom, poznaju jeho vyrobky a sluzby a taketma ich neustale
lakat’, aby nakupovali;

» nizZSie oper&né vydavky — podnik mdZe jednoduchSie nadiSetky procesy
v podniku, ke’ vie predvidé nakupne zvyky svojich zédkaznikov,

» TlahSie obchodovanie — na jednej strane podnik pnakapné zvyky a preferencie
lojalnych zakaznikov, kym na druhej strane lojaakaznici poznaju produkty a

averové podmienky podniku, jeho lokalitu a pod.

Reichheld vo svojom diele ,The Quest for Loyalty* pisal qdlite ako
o komplexnom systéme. Lojalitny systém pozostawsoch zakladnych prvkov, ato
zakaznicka lojalita, zamestnanecka lojalita ai@jahvestorov. Poith autora tieto prvky
sU na sebe navzjom zavislé a aj vzdjomne sa awglyvSpolu tvoria celkovy pristup
k lojalite, ktory vytvara priestor pre dosiahnuti&inkov zakaznickej lojality. Rozoznava
tri efekty druhého radd:

Prvym efektom je zvySovanie obratu ako vysledplakmvanych a dodatoych,
resp. krizovych nakupov. ZvySuje sa nakupny potgnzakaznikov,co znamena, Ze
kupujaci su ochotni a pripraveni prijaaj ostatné produkty alebo sluzby, ktoré firma
ponuka.

Druhym efektom je zniZzovanie nakladov prapagéaciu produktu. Tento efekt je
vysledkom zniZenia vydavkov vynaloZenych na komaciik s lojalnymi klientmi, pretoze
lojalni zakaznici uz poznaju vyrobky alebo sluzbydpiku, a preto potrebujud aj menej

reklamy.

®KATSCH, W. 2008 International E-Business - Building Online Cusesrhoyalty with Relationship
Management.Norderstedt: Books on Demand, 2008. s. 13. ISBM8@0-0726-6.

® REICHHELD, F. 1996The Quest for Loyalty: Creating Value Through Parship.Boston: Harvard
business review, 1996, s. 11-13BN 0-87584-745-5.
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Tretim efektom je vySSia spota® zamestnancov vo firme, zamestnanci su
aktivni, zapajaju sa do prace a spolupracuju vehm&im sa zvySuje aj efektivita prace vo
firme. Jeden z troch pilierov v celkom lojalitnompsgme je lojalita zamestnanca. &g
zamestnanec spokojny, motivovany a dobre platerge dojalny v@i svojej firme, ¢o
vytvara predpoklad pre budovanie zdkaznickej ligjalien spokojny, nadSeny a aktivny
zamestnanec je schopny zapdsgata zakaznika, aby sa stal lojalnym.

Stvrtym efektom, ktory patri medaziiniky tretieho radu, je rast zisku. Tento efekt
méze podnik dosiahtiuzvySenim trziebgo je dosledkom zniZenia néaklado¥im su
naklady nizSie, tym su trzby vysSie. Takto mozerploavySova celkovy zisk,co je pre
dosiahnutie podnikafského Uspechu nevyhnutné.

1.1.2 Zakaznicka lojalita v podnikoch CR

Zé&kaznicka lojalita nie je novym pojmoenoblasti marketingu, jej vznik sa datuje
od roku 1920.Co sa tyka zéakaznickej lojality v oblasti cestovnéneohu je potrebné
poznameng Ze ide o komplikovanejSiu oblgs ktora eSte dodnes nebola Uplne
preStudovana.

V désledku zvySovania o konkuregnych podnikov na trhu CR a poznania
dolezitosti lojalnych klientov pre turizmus, lojalistala kritickou stag’ou marketingu. Je
jeden z indikatorov, pomocou ktorého mozno meiapesnas marketingovej stratégie
podniku CR.Napriek tomu, Ze jej aplikdcia v oblasti turizmu ljmitovand, lojalita je
hnacou silou podnikov na konkustgrom trhu’

Spokojnas a lojalita su pojmy, ktoré spolu suavisia. Zakakaicspokojnog je
pozitivnym predchodcom lojality. K UspeSnému budhiwalojality vSak podnik CR
potrebuje ponukanieto navyse, pretoze klient CR chce viac nez ,spolajh@cakava,
Ze dany produkt pIni jeho sny, tizby alebo fantdziu

Zahrarni autori identifikovali niektko otazok a prekazok, ktoré suvisia s touto
problematikou. RieSenim tychto otazok podniky CRIbschopné determinot/gpojem

.l0jalny zakaznik" v oblasti cestovného ruchu.

"CHEN, J. S. 2011Advances in Hospitality and Leisut: Emerald Group Publishing Limited, 2011.
s. 177. ISBN: 978-0-85724-769-8.

8BOWEN, D. — CLARKE, J. 200%Contemporary Tourists Behaviour: Yourself and Ostees Tourists.
Cambridge: Cambridge University Press, 2009. s. ISBAN-13: 978-1-84593-520-7.
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Prekéazky sa tykaju najma :

e produktu cestovného ruchu— ako komplexna ponuka zakladnych a doplnkovych
sluzieb. Je rozsiahly a zloZity, ktory pozostawdaarerych prvkov tvoriace jeden
celok. Ztoho vyplyva problém, Ze klient méZet'blpjalny iba k jednejcasti
produktu ( iba k niektorym sluzbam ) a nie k ceow produktu. V tomto pripade
otazkou je, ako mdéze podnik CR trigdakych zakaznikov? Ktory zakaznik je
aplne lojalny?

e doby, ktora uplynie medzi dvoma nakupmi - vyjadruje akocasto Kklienti
vyuzivaji sluzby daného podniku CRIohou podniku je ufit’ tato dobu ( raz do
roka, dvakrat do roka...), ktora potom identifikigglnych klientov.

¢ Ucelu navstevy podniku CR ( navstevy destinacie-)podnik CR ma zisti, preto
si Kklienti vybrali prave dany podnik/ destinaciti, sluzobne cestujuci, ktory
pravidelne cestuje od istej CK alebo do istej aeslie, vyberie si dany podnik/

destinaciu aj pre svoju dovolenku

Miera zakaznickej lojality k sluzbam @RvysSia ako miera lojality zakaznikov k
fyzickym produktom. Dévodom je, Ze sa klient priamaiastiuje procesu produkcie
sluzieb. Ci€om podniku CR je zvy8izakaznicku lojalitu nielen wo svojim produktom
alebo jednotlivym sluzbam, ktoré poskytuje pre zalkov, ale véi celkovému podniku.
Preto sa s nimi snazi vybudeva@dveryhodné wahy, pomocou ktorych je schopny zigka
viac informacii o svojich klientoch, rozuntiiech potrebam a ponukam spravne produkty
a sluzby.

Vz’ah medzi klientom a podnikom CR funguje dovtedyypo obidve strany maju
z neho vyhody. S lojalnym klientom, ktory uz dlhddo vyuziva sluzby cestovnej
kancelarie, pozna jej produkty a sluzby, sa pradajeSie podas procesu poskytovania
sluzieb. Lojalita ma dvojstrannyimok. Na jednej strane umidje cestovnej kancelarie
znizit potencialne riziko nestalosti, kym na druhej stramo#uje klientovi znizf riziko

pri nakupe produktu alebo vyuZivani sluzieb cestpkancelarig?®

®BOWEN,D. — CLARKE, J. 2009Contemporary Tourists Behaviour: Yourself and Ostess Tourists.
Cambridge: Cambridge University Press, 2009. s. ISBN-13; 978-1-84593-520-7.

% ANDAMPULLY, J. — MOK, C. — SPARKS, B. 2005ervice quality management in hospitality, tourism,
and leisure Binghamton: The Haworth Hospitality Press, 200129-30. ISBN 0-7890-0726-6.
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1.2 Meranie zakaznickej lojality

Pod pojmom lojalita rozumieme vysokyupsh citového spojenia medzi
zakaznikom a zri&ou, produktonti firmou. Existuje niekdko spésobov ako mdze firma
merd stupa psychického spojenia klienta s firmou.

Cigom firiem je dosiahntiinajvysSiu formu citového spojenia, t.j.dkeakaznik
odpor&a vyrobok alebo sluzbu inydludom. To znamen4, Ze klient déveruje firme, veri
v to, Ze mu poskytujecakavanu hodnotu. Dévera zékaznika, resp. lojabta nej zavisi
od miery spokojnosti klientov, miery udrzania kliem a miery ochoty klientov odpot&’
vyrobky alebo sluzby firmy inym. Tieto ukazovatgéetom spolu tvoria index lojality
zékaznika, pomocou ktorého moZno nierakaznicku lojalitd®

Vzorec pre vyet indexu lojality je nasledovny?
ILZ =5+ IUZ + ISOZ,

kde ILZ =index lojality zakaznika,
ISZ = index spokojnosti zakaznika,
IUZ = index udrzania zakaznika,

ISOZ = index spontanneho odg@miia vyrobku alebo sluzby inytiudom.

V suvislosti s indexom spokojnosti nmisi poznamena Ze medzi zakaznickou
lojalitou a spokojna®u existuje vzajomny ¥ah. To znamend, ak spokojiasakaznikov
je vysoka, tak aj ich lojalita je vysoka. To plajiv op&nom pripade, t.j. ak spokojnbs
zékaznikov je nizka, tak aj lojalita zakaznikovnjgka. Nesmieme vSak zabudnta
velmi délezita skutdénog’: lojalita zdkaznikov rastie alebo klesa tvgpomalSim tempom
ako spokojnoszakaznikov?

S meranim zakaznickej lojality suvagi hodnota zakaznika a jeho ziskatos
Hodnota z&kaznika séasom zmeni, resp. rastie, preto sa podniky snazzaa) jeho
hodnotu. Hodnota lojalneho zékaznika vyjadruje okas’ LOVA = Loyalty Value.

K vypoctu ukazovatBa potrebujeme nasledovné hodnotytetime value ¢ize hodnota

vyjadrujuca sumu obratu, ktoru klient gas jeho celého Zivotného cyklu dosiahol; a

Y OSTAKOVA, H. 2006. Rist loajality zakaznik prostednictvim strategie diferencovaného CRM. In:
Novéa ekonomika: vedecksisopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzityatiBlave ISNN 1336-1732,
2006, r@&. 5,¢. 4, s. 60.

12 OSTAKOVA, H. 2006. Rist loajality zakaznik prostednictvim strategie diferencovaného CRM. In:
Novéa ekonomika: vedeckgsopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzityatiBlave ISNN 1336-1732,
2006, r@. 5,¢. 4, s. 61.

3TRNKOVA, Z. 2009. Podstata a vychodiska lojalitkaanikov. In:Roz$irenie teérie CRM: integracia
zakaznika do hodnotovéha'aeca podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-28702,12.
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Recommendation valué&tord predstavuje klienta ako odpéatd’a podnikuci vyrobku
alebo sluzby. Predpokladom je, Ze lojalni kliergkai jedného nového klienta pre podnik
za rok. Aby sme dostali celkovd hodnotu musimeqgitpt’ aj sumu nakladov, ktoré boli
uSetrené p&as celého zivotného cyklu zakaznika.

V pripade ziskovosti zdkaznika hlavitézkou jegi su lojalni zdkaznici ziskovi.
Analyzy zakaznickej bazy ukazuju, zel'ky podiel zakaznickych ¥ahov ma neziskovy
charakter, a to bez &&du na ich dobu trvania. Tieto analyzy poukazujaaajo, Ze lojalni
zakaznici budu ziskovi iba v pripade, Ze firmageapna ovplyvni prijmy alebo Struktdru
vztahov tak, aby sa zniZili naklady vynakladané n tietahy.*

Medzi zakaznickou lojalitou a zisket@u existuje utitd zavislos. Na zaklade
toho pozname nasledovné typy klientdv:

» Vysoko vynosni klienti — pre podnik st najcennejSimi zdrojmi. Tu hovorime
o nadpriemernej lojalite, ktora vytvara najsa cas’ zisku v podniku.

» Podceneni Klienti — charakteristické je pre nich lojalita s niZSirsknvym
potencialom ako u predchadzajucej skupiny, pretocgiceneni podnikom.

» Kilienti s vysokym potencidlom —Tento segment klientely ma vysoky ziskovy
potencial, ale nie je lojalna ¥opodniku. Podniky by sa mali orientavaa tychto
zékaznikov a investovalo programov budovania ich lojality.

* Neziskovi Kklienti — Tato skupinu tvoria najma novi zakaznici, ktorieeie su
lojalni ani ziskovi.

Ulohou kazdého podniku by malo tbgdsledne skiimanie tychto skupin klientov,
pretoZze na zaklade zistenych udajov o zakaznikoghenpodnik UspeSne zista merd
nielen mieru zakaznickej lojality, ale aj mieru kagosti zakaznikov. Clem je, aby
podnik dosiahoto najvysSiu mieru lojality a ziskovosti.

Exituja aj iné metdédy merania lojality. Americkitau Sasser a Jonasvadzali tri
spdsoby merania zakaznickej lojaltfy:

1. Zamer zékaznika nakupt’ znova— Firma dopytuje zakaznikov s bien zistt’ Ci
chcu opéatovne nakupivyrobok alebo vyuzivasluzby danej firmy. Napriek tomu,

Ze zamer zakaznikov eSte neznamend, Ze klupa puodaktuskuténiuje, pre

“TRNKOVA, Z. 2009. Podstata a vychodiska lojalitkaanikov. In:Roz$irenie terie CRM: integracia
zakaznika do hodnotovéha'aeca podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-28702,19.

1% OSTAKOVA, H. 2009.Diferencovanéizeni vztafi se zakaznikyPraha: Grada Publishing, 2009. s. 100.
ISBN 978-80-247-3155-1.

' TRNKOVA, Z. 2009. Podstata a vychodiska lojalitkaanikov. In:RozSirenie teérie CRM: integracia
zakaznika do hodnotovéha'aeca podnikuBratislava: EKONOM, 2009. ISBN 978-80-225-2870<,19-

20.
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pracovnikov firmy su tieto informéacie kmi doélezité a uzittné. Zamer klienta
nakupt’ urity produkt znova vyjadruje jeho spokojmpsio je predpokladom
ziskania zakaznickej lojality. Jelwei znamym nastrojom merania lojality klientov.

2. Primarne spravanie zakaznika— Zbieranie udajov pomocou databaz je jednym
spbésobom merania lojality zakaznikov. Databazy kazdikoch poskytuju
pracovnikom firmy dolezité Udaje od¢ie a Struktire nakupovase, frekvencii
ainé udaje. Touto metédou mdze firma ZFistasledujuce kategorie lojalneho
spravania klientov: frekvencia allk®s’ nakupov, udrzanie zakaznika, aktuathos
a doba trvania wahu.

3. Sekundarne spravanie zdkaznika- PouZiva sa metdda dopytovania zakaznikov,
kde sa pomocou dotaznikov taige, kd’kym 'ud’om odpordili lojalni klienti dany

vyrobok alebo danu sluzbu.

1.3 Budovanie zakaznickej lojality

V dnesnej dobe sa pod pojmom ,budovaniazadickej lojality“ rozumie marketing
vztahov, pomocou ktorého sa podniky snazia Zisk@m najviac informacii o svojich
zakaznikoch, vytvotia da im urity emocionalny dévod, aby sa nielen vytvoril, ale
upevnil vz’ah medzi nimi a podnikonii znatkou. K dosiahnutiu tohto dia nestai len
dobra cena a obchodné podmienkyI'edélezita Glohu hraju prave ,dobré a dlhodobé
vzt'ahy* medzi firmou a zakaznikom.

Aj zakaznik aj firma maju odliSn&akavania. Na jednej strane zakaznik vyzaduje
pripravenos zo strany firmy udrza si dlhodoby vZah, kym na druhej strane firma
vyZzaduje snahu od zakaznikov astoomuto vZahu verny, a to aj v zlyclasoch.
Spolup6sobenim tychto faktorov mozno vytvolojalneho zakaznikato je zékladom
podnikatéského tspechd’

Nesmieme zabudtfitha skutéonog’, Zze o predaji mozno hovdriv pripade, ke
zékaznik povie ,Kapim si to!“. Ak zakaznik bol spmky a opatovne nakupuje produkty
alebo vyuziva sluzby, az potom sa&ma budové zdkaznicka lojalita. Z toho vyplyva, Ze
lojalita je dan&innog’ou az po kupe produktu, a nie v momente kapy. Dfgddadeny
teda na to, aké nastroje firma pouziva, aby sazrdkavratil a stal sa jej lojalnym

zékaznikom.

1"zakaznicka lojalita - brana do neba: ProgressLettefon-line]. 2009, ré. 6,&. 3 [cit.2011-09-06].
Dostupné na internete: < http://www.eprogress.sit/pakaznicka-lojalita-brana-do-neba-270/>. ISNN&33
3191.
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Pri budovani zakaznickej lojality firmdZu pouZivanasledovné stratégté:
e Stratégia diferenciacie — odliSenie sa od konkurencie. Tato stratégia geesna
v pripade, Ze firma je v ,né@m“ lepSia alebo poskytuje rie lepSie, resp.
kvalitnejSie ako konkurenciao je hodnotnejSia a cennejSia pre klienta nez nizka
cena.
» Stratégia lojality:
a) stratégia odmeny- pod’a tejto stratégie zakaznik je citlivy na ponukumfjy
ktord mu ponuka nejaky ,plustp zvysuje jej hodnotu vatach zékaznika,
b) stratégia vzahu — vramci stratégie ¥ahu firma poskytuje individualne
a zvlastne benefity zdkaznikom sl'ce vytvara silné vazby so zakaznikmi.
Kazdy podnik sa sam rozhodne, ktoru httycstratégii bude pouZzitzaDolezZitym
faktorom pri vybere spravnej stratégie su naklgulgtoze stratégia diferenciacie i stratégia

lojality su zvyajne finagne nargénymi stratégiami.
1.3.1 Fazy budovania lojality

V pracach zahramych a slovenskych autorov najdeme tzv. ,modelglityj*. Ako
priklad sme si vybrali 3-fazovy model lojality, kdsa ozn&uju fazy celého procesu
budovania lojality.

Jacoby a Kyner(1974) boli prvi autori, ktori vypracovali 3-fazpwmodel lojality,
v ktorom definovali 3 fazy procesu lojality. V roki®94 ajDick a Basusa zaoberal touto
tematikou, kym vroku 1997R. L. Oliverovi sa podaril identifikov& Stvrta fazu.
Rozoznavame Styri fé.Z)ll?

1. Kognitivna ( vnimanie ) zakaznik vstupi do procesu ziskavanim rbéznych

informacii o produkte alebo sluzbe.

2. Afektivna ( emocie-)tato faza uz priamo suvisi s klientom, jeho spod®’ou

a pocitmi o produkte alebo sluzbe. Spolu tvoriapoklad zakaznickej lojality.

3. Konativna ( tGzba koma) — tato¢ag’ sa vrahuje na taky zavazoKalSieho

spravania, ktory ma priamy vplyv na opéatovné ndkulgienta. Lojalne

spravanie zakaznika sa potom so svojim trvanirhiligiaje.

1B/IESTOVA, K. et al. 2006 Lexikon obchodu (1): trh, obchod, tov8ratislava: EKONOM, 2006. s. 42.
ISBN 80-225-2131-0.

9BISWAS, S. 2011Relationship marketing: Concepts, Theories and €dsew Delhi: PHI Learning
Private Limited, 2011. s. 195. ISBN — 978-81-2033%.
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4. Action loyalty (¢in, akcia ) — chybajlci¢lanok, zalina v sebe povinnds
manazmentu prekotia obmedzenia, ktoré modZzu negativne ovplyvni

zékaznicku lojalitu.

Ak zakaznik prejde vSetkymi uvedenymi fazami eSéznamena, Ze praca je
ukontena. Upevnenie lojality zdkaznikov pride az potdim, Ze sa zakaznik vrati, aby
opatovne nakupoval neznamena, Ze je ,Uplne” lojalkpnkuretiné produkty si nevsima,
resp. nebfada iné alternativy na uspokojenie svojej potrdtigSenie tohto problému by
malo by upevnenie pocitu zakaznickej lojality ardfirme prostrednictvom budovania
dihodobych vFahov so zakaznikmi.

NajcastejSou chybou firiem je, Ze sa nestaraju taly so zakaznikmi, ke uz
ziskali ich lojalitu. To je nespravne, lebo udrzitdjality zakaznikov je najcennejSim a
najdélezitejSim zdrojom firmy. Podniky musia tutawt¢nos’ bra’ vazne a lepSie sa stéra
0 svojich existujucich zakaznikowim je klient spokojnejsi, tym je aj jeho lojalita
silnejSia,¢o znamend, Ze sa bude vraeaopatovne nakupovgrodukty alebo vyuZiva
sluzby danej firmy, ptiom ich povazuje za najlepSie medzi ostatnymi koaktmymi

produktmi.

1.3.2 Z&kladné pravidla pre budovanie lojality

Informatné centrum pre podnikankodnikatel.cna zaklade skdsenosti ziskanych
z praxe formuloval 5 zakladnych pravidiel pre buattie lojality zakaznikov°

1. pravidla Firma musi poskytovaskut@ne kvalitné sluzby alebo predéva
skutane kvalitny tovar za adekvatnu cenu, ktora je vemms istou konkurénou
vyhodou. Firma nesmie podaava’ svojich klientov a poskytntim nekvalitny tovar, lebo
to vedie nielen k strate zakaznickej dovery, aled#pznickej lojality. Strata dévery
a lojality znamena pre firmu aj stratu konkuheej vyhody, bez ktorej firma nema Sancu
prezt’ vo vysoko konkurefmom boji na trhu.

2. pravidlo: Komunikacia so zakaznikmi musitbgtvorena a firma ma vystupava
vzdy transparentne. Otvorerioa transparentnéssa musia stasttag’ou podnikatéskej
filozofie. Predpokladom UspesSného predaja tovatelcaSptkového poskytnutia sluzieb

je aj vysoké urouve komunikacie s klientmi. Komunikacia musitbgbojstranna, t.j. firma

“PODNIKATEL. 2010.5 pravidel, jak ziskat a udrzetmého zakaznikdonline]. 2010. [cit.2011-09-14].
Dostupné na internete:<http://www.podnikatel.czigld5-pravidel-jak-ziskat-a-udrzet-verneho-zakaanik
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nielen informuje zakaznika, ale aj prijima jeho ady podnety alebo kritiku. Ak zdkaznik
citi, Ze firma ho povazuje za hlupaka, odide kukkmancii.

3. pravidlo: V pripade, Ze zakaznik potrebuje servis na zakjipewar, ulohou
obchodnika je poskytiitalebo sprostredkovanu tento servis, a to pas zardnej lehoty
alebo po lehote. Zakaznikovi tak mozri@latit’ pracu, nakbko st&i len jediné telefénne
¢islo na to, aby vSetko potrebné vyrieSil. Servisupitou spatnou vazbou a dava
podnikat&ovi prel’ad o tom, kedy ma ponuknklientovi novy tovar.

4. pravidlo: Ulohou firmy je, aby ziskako najviac Udajov o zakaznikoch. Po
zhromazdeni Udajov treba ich nasledne spratovedkaznickych databazach. Pomocou
Gdajov zo zékaznickych databaz firma je schopn&idepyhovie zakaznikom ako
konkurenti,¢o zvysSuje jej konkurencieschopmos

5. pravidlo: Lojalnemu zékaznikovi sa vyplati poskytninieco navysSe. Ak
zékaznik vie, Ze nakup u poskytovaesluzby alebo u obchodnika pre neho prindsSa
skutanu pridant hodnotu, je Vk4 Sanca, Ze sa bude vra@astane sa lojalnym. Prave
preto sa buduji vernostné programyjenstvo vo vernostnych programov méze pritiasa
pre zakaznika pridanu hodnotu, t.j. vyhody, akoupakanie mimo oficialnej otvaracej

doby, nadStandardné sluzbyaxy a iné.

1.3.3 Kucové prvky budovania zakaznickej lojality

Medzinarodn& vzdelavacia a konzirtaspolénos’ AchieveGlobaldentifikovala 4
kracové prvky budovania a upevnenia lojality zakaznikbv

a) Urcujuce momenty ( Defining Moments JPodniky rozdiuju svojich klientov do
jednotlivych segmentov. V kazdom segmente kliegkaju osobitni skisenbs
s podnikom, ktora je potom sériou ,Defining Moméntea zaklade ktorej sa
buduje lojalita zdkaznikov. Je tocity bod ¢asu v zédkaznikovej skusenosti, kedy
zakaznik ma moznégormova’ svoj vlastny dojem o podniku.

b) Specifické ¢akavania zakaznikov- Firmy pouZivaji niektoré zékaznicke
ocakavania ako nastroj na porovnavanie Urovidaekévanych a poskytovanych
sluzieb. K&’ firma je schopna prekotim¢akavania zakaznikov, bude ocenena jeho

lojalitou. Na zaklade vyskumu spélwogs’ kategorizovala jednotlivé cakavania,

ZIEABIAN, M. 2009. Styri Kuce k zakaznikovej lojalite. IrZisk: riadenie, marketing, podnikarjienline].
2009, r@. 1,¢.7-8 [cit.2011-09-06]. Dostupné na internete: <#ttpww.ezisk.sk/825/STYRI-KLUCE-K-
ZAKAZNIKOVEJ LOJALITE_14834.aspx>. ISNN 1337-9151.
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ktoré su podstatné pre vytvorenie kladnycéujircich momentov: déveryhodngs
schopnos, bezproblémovasa pozornos

c) Tri dimenzie sluzieb- Zakaznik a vyrobca alebo poskytovasduzby maja tri
druhy potrieb, ktoré musia Byuspokojované v zaujme ziska udrzd lojalitu
zékaznika. Spajanim tychto troch dimenzii sa vgyzitivny uéujici moment.

e Obchodna dimenzia - Splnenie potreby obchodu pomaha vytvara
pozitivny ugujaci moment, ktory pomaha budaViajalitu.

* Ludska dimenzia— Klient potrebuje, aby ho reSpektovali a venovali
osobitni pozornas Musia cit’, Ze sa o0 nich staraju ¢ms obchodnej
transakcie.

» Skryta dimenzia — Procesy prebiehajuce v organizacii, spolupraca s
pracovnikmi, ako organizacia rieSi problémy su tkrypred ¢ami
zakaznikov.

d) Kultdra sluzieb- Kazdy klient by mal zafipozitivhe uéujuce momenty v kazdom
momente interakcie s podnikom. Len tak mozno vy/&ultaru sluzieb. Podnik si
nemdze dovoli nevytvard pozitivne uéujuce momenty pre kazdého zakaznika.

Lojalita sa buduje cez sluzby poskytovanych zakemni

1.4 Nastroje budovania zédkaznickej lojality

Pozname rb6zne nastroje budovania lojality ako C&Réikaznicke databazy v ramci
neho, vernostné programy a zakaznicke kluby; zakkyservis, popredajné aktivity
a iné. Hlavnou ulohou tychto néastrojov je udrza spokojnych klientov a budowach
lojalitu.

Na Slovensku sa najviac pouzivaju nast&pndardného marketingu, ako akcie,
siraze, reklama, zily a nastroje riadenia vahov so zakaznikmi — zakaznicke databazy
a iné, vramci vernostnych programov sa pouzivdjavy, bonusy, zakaznicke karty
a kluby. Pre porovnanie mozno spomg&Merku Britaniu, kde medzi nastroje budovania
lojality patria kartové lojalitné programy, médiamaky.*

2MOCIKOVA, R. 2002. Od spokojnosti k lojalite. IStratégie: marketing, reklama, online a médBNN
1335-2016, 2002, 10 9,¢. 10, s. 13.
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1.4.1 CRM- Customer relationship management

V dnednej dobe s koncepciotialového marketingu je Uzko spété aj s koncepciou
CRM ( Customer Relationship Management ) - riademi@hov so zakaznikmi. M6Zeme
to chapé ako filozofiu, ktora je zamerana na zakaznikovriadenie vEahov s nimi.

Metédu CRM moZzno charakterizavanasledovne: ,lde o ¥ahy medzi
zékaznikom a poskytovdtam sluzieb, s ci®m dosiahntl premenu zakaznika na
lojalneho zakaznika a preventivne vplyvaroti moznej zmene na zakaznika byvalého.
VSetky aktivity od identifikacie osobnosti, cez gpanie jeho éakavani az po koordinaciu
vplyvov a budovanie \tahov zastreSuje systém CRKA.”

Prvotnym ciéom CRM je rozvinél trvalo udrzaténé, dlhodobé wahy so
zakaznikmi tak, Ze sa firma prisposobuje potrebd@kaznikov. Je silny marketingovy
nastroj, ktorého Uspech zavisi od pripravenosti tsm&ho prostredia firmy. Top
manazment firmy musi preswgt vnuatorné prostredie ( vyroba, vyvoj, marketing,
financné oddelenie a pod. ) o délezitosti CRM ako nastreySenia zakaznickej lojality
k firme. Ak CRM je UspesSne implementované pomahadiudrzad si klientov, zvySova
ich lojalitu a ziskovog?*

Riadenie vfahov so zakaznikmi patri medzi efektivhe nastrage podporu
starostlivosti 0 zdkaznika. Lojalita a ziskowosko ekonomické aspekty starostlivosti
0 zékaznika, ki&ju ruka vruke. Patria aj medzil'Rové prvky cidov vzrahového
marketingu, resp. CRM. Ziskovoge takym ekonomickym javom, ktory nastava, ak &rm
je schopna zakaznicku lojalitu vhodne vyuiidrzanie zakaznika ma zasadny vplyv na
zisky a naklady firiem. Naklady na udrZanie tvdea 20 % nakladov na ziskanie nového,
pretoze lojalni zakaznici uz poznaju produkt a @bsluha je menej nakladna. Z toho
vyplyva, Ze princip CRM funguje aj v praxi: ,Udria si s@éasnych zakaznikov je menej
nakladné ako zisKanovych.®®

V pripade budovania zakaznickej lojality prostrethiom CRM ide o dlhodoby
proces, ktory pozostava z nasledovnyghnosti: identifikacie klientov, rozliSenie ich

potrieb a Zelani, dosiahnutie vhodnej interakanns a vypracovanie Specifickej ponuky

ZHAINS, M. 2008. Zakaznicka lojalita a CRM.: IRrogressLettefonline]. 2009, ré. 6,¢. 3
[cit.2011-09-06]. Dostupné na internete: <http:/fmeprogress.sk/post/zakaznicka-lojalita-a-crm-308/>
ISNN 1338-3191.

2 OSTAKOVA, H. 2006. Rist loajality zakaznik prostednictvim strategie diferencovaného CRM. In:
Nova ekonomika: vedecksisopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzityatiBlave.ISNN 1336-1732,
2008, r@. 5,¢. 4, s. 65.

MICHALOVA, V. 2006. Manazment a marketing sluZidbratislava: NETRI, 2006. s. 52-5[GBN 80-
969567-1-X.
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pre nich. Hlavnou ulohou CRM v tomto procese jeonmaidl’ovanie dat o zakaznikoch, na
zéklade ktorych podnik méZe vypracévasobitné ponuky pre nichDalej poméha
podniku identifikové jeho potencialneho zakaznika. Po jeho identifikdvamouje
podniku spoznasvojho zakaznika, gom pomaha aj pri vyberani tych najvhodnejSich
produktov pre neho. Udaje o zakaznikoch poskytupgpr. systémy planovania
podnikovych zdrojov ( ERP systémy ), operativn&kzsoCRM a iné&?

Uspedné zavedenie a plynula famés® systému CRM prind3a f& vyhod
a prilezitosti pre podnik. Okrem zniZenia nakladavobsluhu zakaznika, zvySenia obratu

a zisku a zlepenie rentability moZno vymeniavasledovné prileZitost’

starostlivos o zakaznika vo vSetkych fazachahu,

zvySena spokojndzakaznika/lojalita/ udrzanie zakaznika,
» vytvorenie dlhodobého ¥ahu so ziskovymi zakaznikmi,

e personalizacia wahov k zakaznikovi,

* zniZzené néklady na interakciu so zdkaznikom,

e zvySeny predaj,

» predvidanie trhovych trendov, prilezitosti a hrbzeiné.

Vroku 2008 sa v SR realizovalo vyskum sPoim zisti’ Grovei slovenskych
podnikov v oblasti CRM, priebeh a problémy¢ps jeho implementécie a stupeyuZitia
CRM v tychto podnikoch.

Hlavnym problémom slovenskych podnikov je ich mizikiera orientacie na
klientov. Nie sU schopné pozha vnikn® do myslenia svojich zakaznikov, pretoze
nemaju dostatmé informacie o svojich klientov anie su vytvorepédmienky pre
zdie'anie informacii medzi oddeleniami podniku.

Dal3im nedostatkom je, Ze TOP manaZzment nevenuj@tdksasu problémom
klientov, ¢co ma negativny vplyv na zakaznicku spokojnagojalitu. Problémy vznikaju aj
potas zavedenia systému CRM, tykaju sa najma pracovngodniku, napr. nie su
primerane motivovani, aby vyuzivali systém CRM; sie vhodne vysSkoleni a nemaju
podklady o procesoch a inforgrgych tokoch prebiehajucich vo vnutri podniku a iné.

Ak chcu podniky preZi na vysoko konkurgmom trhu, musia zmetiich postoj

k svojim zakaznikom, pretoZe porozumenie potrebamZzlaam svojich zékaznikov je

% LUKACOVICOVA, Z. 2009. CRM v kontexte lojality zakaznikowzkake. In: Rozsirenie te6rie CRM:
integracia zakaznika do hodnotovéhdazea podnikuBratislava: EKONOM, 2009SBN 978-80-225-
2870-2, s. 26-27.

?’KUBICKOVA, V — BENESOVA, D. 2007Inovécie v sluzbaclBratislava: EKONOM, 2007. s. 167.
ISBN 978-80-225-2365-3.
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kracovym predpokladom podnikd®kého Uspechu. RieSenie by mala prihigsave
metdda CRM, pomocou ktorej podniky poznaju potrakyzby zakaznikov a premenia

ich na lojalnych zakaznikot”

1.4.2 Zakaznicke databazy

Zakaznicka databaza je jednym z nastrojov CRM.T®dtbtlera databaza je
,<organizovany subor dolezitych dat o jednotlivyclikaznikoch alebo obchodnych
partneroch, ktory je aktudlny, pristupny a vyuiite na plnenie takych uloh, akymi su
ziskavanie zakaznikov, ich triedenie, predaj vymbé sluzieb a starostlivo® vz'ahy so
zakaznikmi.®

Pri budovani databazy rozliSujeme firemné a suké@madresy. Zdrojom
sukromnych adries su telefébnne zoznamy, anketostky|i s#azné kupény ainé.
Zakaznicke databazy zalaju aj dalSie Udaje o zakaznikoch, medzi ktoré patria: vek,
datum narodenia, kipyschoprppovahové&rty, rodinné charakteristiky, ¥aby, nakupneé
spravanie v minulosti a asnosti a podobne. Niektoré informacie tykajuceaaznikov
su citlivé, preto sa nesmu pracoyva

Podnik najprv musi identifikoYaa spozné zakaznika a presvéid ho o kupe
produktu. AZ potom mozZno hovérb poslednej faze procesu, t.j. 0 udrzani zakazaika
budovani jeho lojality. Vhodny nastroj na identifilkanie zakaznika su zékaznicke
databazy, kde sa uchovavaju vSetky uUdaje o zakaamjkktoré pomahaju podniku
pripravova produkty zakaznikom Sité na miedalej umozuju riadi’ a n&asova obsah,
spbsob, nadvazntskontaktu a komunikacie, aby boli zakaznici vZzdyormovani o
vSetkom,¢o potrebuju vedigé Bez zdkaznickej databazy si nie je mozné vybudava
udrza’ dlhodoby vrah so zakaznikmi.

Databazy maju nasledovné funkcie:

- identifikacia ,najlepSich“ potencialnych zakaznikov

- preHbenie lojality zakaznikov,

8 ENDEL, V. 2009. Urové vztahov k zakaznikom v slovenskych podnikoch.Snientific papers of the
University of Pardubice. Series D, Faculty of Econics and Administratiofonline]. 2009, r@.14
[cit.2011-09-30]. Dostupné na internete:
<http://dspace.upce.cz/bitstream/10195/35641/1/eBhdJrovenVztahov_SP_FES 2009.pdf>

2L ABSKA, H. et al. 2006Marketingova komunikécidBratislava: EKONOM, 2006. s.16(5BN 80-225-
2267-8.

%L ABSKA, H. et al. 2006 Marketingova komunikacidratislava: EKONOM, 2006. s.161. ISBN 80-225-
2267-8.
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- selektovanie ,spravnych“ zakaznikov, ktorym podnikbZze prisposobi
komunikaciu a ponukgt

Uspesnot vyuzitia zakaznickych databaz zavisi od miery osthivosti o nich.
Udaje o zakaznikoch treba stale dmpla’ a upresova’, aby boli vzdy aktualne a uplné.
Zakaznicke databazy tvoria Ivei délezitU sdas’ v procese budovania zakaznickej
lojality, pretoze na zaklade zhromazdenych Udaj@ékaznickej databaze podnik vedie

identifikovat’ zdkaznika¢o predstavuje prvu fazu budovania zakaznickejitgjal

1.4.3 Zakaznicky servis

Zakaznicky servis ( = sluzba zakaznikovi ) hra #flledlohu v procese budovania
zakaznickej lojality. Je jednym z nastrojov komumie so zakaznikmi. PIni Kmai
dolezita ulohu, pretoZze podporuje Uspesnu impledmtCRM v podniku. MoZzno ho
definova’ ako ,proces, ktory prebieha medzi kupujucim, pvegidcim a tréou stranou,

a ktorého vysledkom je pridand hodnota, ktora zjey$wdnotu vyrobku alebo sluzby,
ktoré st predmetom vymeny™ Urovei zékaznickeho servisu duje kd’ko novych
klientov moze firma waka servisu ziskaaci si je schopna udrZastasnych klientov
a ziskd ich lojalitu vazi firme.

Zakaznicky servis znamena zmenuwalu predavajuceho a kupujuceho néave
partner — partner. Takyto ¥&h je zaloZeny na rovnocennosti a ddvere, a to medz
obidvomi stranami. V pripade poskytovania sluzbytsgbitd’ vystupuje ako partner, ktory
sa zw@ashuje na procese tvorby sluzby. Jehagi potom vyznamne ovplyvni aj vysledok
celého procesu.

Sluzba zakaznikovi zabezfuge aj vyhodna a dlhodobu spolupracu medzi firmou
a svojimi zakaznikmi. Mozno ho chapako funkciu, ktora prindSa zakaznikovi 0zitok
prostrednictvom vykonania predbeznych, priebezngighbo naslednyckinnosti, ktoré
tvoria ten ,plus“,¢o zvySuje hodnotu danej sluzby alebo daného vyroBku

Pred z&atim poskytovania zakaznickych sluzieb firma mugioerit zdkaznicke

centrum, kde sa poskytuju roézne formy zakaznickebovisu, ato prostrednictvom

IKOTLER, P. - KELLER, L. K. 2007Marketing managemer®raha: Grada Publishing, 2007. s. 203.
ISBN 978-80-247-1359-5.

%2 MAJERCAK, P. 2011. Zakaznicky servis- cesta k zakaznikioviLogisticky monitofonline]. 2011, ro.
9, ¢. 3[cit. 2011-09-12]. Dostupné na internete:
<http://www.logistickymonitor.sk/en/images/prispgvkakaznicky-servis.pdf >. ISNN 1336-5851.

%3 MICHALOVA, V. 2006. ManaZment a marketing sluZicbratislava: NETRI, 2006. s. 156. ISBN 80-
969567-1-X.
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telekomunik@nych sluzieb, e-mailovych sprav, osobného kontalgamoobsluznych
webovych strdn a iné. NajjednoduchSou a najviaciwamou formou ( najma v SR ) je
poskytovanie servisu prostrednictvom telefonu.
V zakaznickom centre, resp. call centre odborni cquaici zhromaZzdia

a spracuvaju prichadzajuce a odchadzajuce telefbonery. Hlavnou vyhodou call centra
je, Ze zdkaznik méze vyb@wsetko cez telefon. Medzi jelkalSie vyhody mozno zarati

» obslGzenie klientov zo vzdialenejSich lokalit bebtreby osobného

kontaktu,

» Kklient uSetri peniaze &s spojené s cestovanim,

» zakaznik si sam urvhodnyc¢as a vhodné prostredie na vybavovanie,

» flexibilna komunikécia,

*  maximalna bezpmog’ vzajomnej komunikéacie s klientmi,

servis 24 hodin denne,

volny pristup k informéciam a pdd.

Kvalita sluzieb zakaznickeho servisu volkej miere zavisi od ztmosti
pracovnikov. Pracovnici by mali vedigédentifikova’ potreby a problémy klientov,
rychlo reagové na problémy, podainforméacie o produkte; dblezité su aj kreativita,
empatia, profesionalita, komunikativiippruznos, adaptabilita a pod. Ak pracovnici
vykonavaju svoju pracu rychlo, kvalitne &nne, pomahaju zlepSinielen sluzby
zékaznickeho servisu, ale apahy so zdkaznikmi v rdmci neho

Ciel'om zakaznickeho servisu je zaistaby sa klienti vedeli skontakto/ao
zamestnancami, ktori su schopni nielen identifikopatreby a problémy klientov,
ale aj ried ich s vysokou profesionalitou &dnog’ou. Na dosiahnutie tohto ¢ je
nutné zabez@® kvalifikovani pracovna silu, lebo bez nej podniknmbze plne
a kvalitne uspokaii potreby klientov. Plati, Z&m je kvalita poskytovanych sluzieb
vySSia, tym su zakaznici spokojnejSi so zakaznicksgnvisom, co zvySuje aj
zékaznicku lojalitu. Podnik musi neustale skvialtt’® svoj zakaznicky servis, aby
ziskal nielen lojalitu zakaznikov, ale aj konkuhet vyhodu na trhu®®

$BLEYOVA, D. 2009. Ako na zakaznicky servis. FEisk: riadenie, marketing, podnikarfienline]. 2009,
roc. 1,¢. 12 [cit. 2011-09-12]. Dostupné na internete: tp:www.ezisk.sk/1307/AKO-NA-
ZAKAZNICKY-SERVIS_15140.aspx>. ISNN 1337-9151.

%0'CONNOR, J. — PRIOR, R. 1997. Sikeres eladas —. BlLidapest: Bioenergetic, 1997. s. 73-75. ISBN
963-8120-25-8.
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1.4.4 Popredajné aktivity

Pre vé&ké a malé firmy je viami dblezité, aby si stalych klientov udrzali anali

svoje peniaze len na rozSirenie zakaznickej bamstoRe dblezité pouzivataké nastroje

na udrZanie existujuceho zakaznika, ktoré niersnfne nakladné a motivuju zakaznikov

k opatovnym nakupom. Popredajné aktivity patria mnéakéto nastroje budovania lojality.

Su jednym z prvkov komunikacie spolu so zakazngdywisom. Do popredajnych aktivit

mozno zaradinasledovnéinnosti=®

Poslaniepraktickych mailingowzakaznikom, prostrednictvom ktorych méze firma
informova’ svojich zakaznikov o potrebnych veciach. I[Gma je dosiahnt) aby
zakaznici rozpravali o firme rodine i znamygim mozu vzbudi ich zaujem
o firmu.

E-mailové novinkytu plnia funkciu tléovej spravy, v ktorom su uvedené noveé
produkty a sluzby, novinky o firme a pod. Ulohowtifo sprav je vytvoti dobry
dojem u zakaznikov, Ze firma sa snazi stale inavgvaje produkty a sluzby, aby
vyhoveli potrebam zakaznikov.

Firmy c¢asto posielajudakovné listysvojim tzv. ,starym“ zakaznikom diem
pod’akova’, Ze su klientmi danej firmy. Pomocou tychto listivna méze ukaza
svojim klientom, Ze su pre firmu naozaj doleziti.

Stretnutie pri kdve alebo na spofmm obedge nastrojom budovania dobrych
vztahov aj mimo predajnych aktivit. Na takychto stuttach sa nehovori o préaci,
cielom je dozvedie sac¢o najviac osobnych informacii o zakaznikovi, akgma
o jeho rodine, cikoch a pod.

Narodeniny, vyrda a iné prilezitostisi pre vaéSinu zakaznikov délezité. Ak si
firma zapamata tieto datumy a napr. poSle gratiiakartu, méze prijemne
prekvapt’ zakaznika a vytvatavelmi dobry dojem o firme.

Davar’ zakaznikom tipypatri medzi najsilnejSie nastroje budovania zaicka)
lojality. Pracovnici firmy musia neustéle skvativa® zakaznicku databazuce
najefektivnejSie vyuzitaudaje z neho, lebo na zaklade tychto udajov sosth
spoznd zakaznikov a poskyttiim dodat@ny Uzitok alebo informaciu.

%IBIS PARTNER SLOVAKIA. 2006.Ako budovd lojalitu zakaznikovPonline]. 2006. [cit.2011-09-15].
Dostupné na internete: < http://www.ibispartneskkharketing/411-ako-budovat-lojalitu-zakaznikov>
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e Vramci popredajnej spatnej vazbffrma zig'uje, aki mienku maju zakaznici

o produkte alebo sluzb&, st spokojni s kvalitou alebo nie.

Po vymenovani a charakterizovani jednotlivych mstr popredajnych aktivit
mézeme vidié, ako sa tie vzajomne dijli. Firma nevyuZiva len jeden nastroj, naopak
usiluje sa efektivne kombinotach s ci#om dosiahntl Zelany vysledok. To plati aj pre
ostatné nastroje budovania lojality, pretoze bagkaznika je silny na trhucdm viac
nastrojov firma vyuZiva na ziskanie zakaznickepllj, tym UspeSnejSia bude medzi
konkurentmi. Musime miavSak na pamati, Ze kvantita nastrojov nesmiengs ukor ich
kvality. Ked’ je firma schopna poskytowakvalitny zakaznicky servis, ale popredajné
aktivity uz nevie tak kvalitne zabezfie tak lepSie je orientovasa len na zékaznicky
servis. Je pravda: lepSie poskyttyadnu sluzbu kvalitne, ako poskytavaiaceré sluzby
priemernou kvalitou alebo nekvalitne! To je najditejSia zdsada, ktora firmy musia

dodrziava v prospech Zelataého uspechu.

1.4.5 Vernostné programy

Jednym z marketingovych nastrojov na udrzanie gpgkb zdkaznikov a ziska
ich lojalitu st vernostné programy. Mézuthbyefinované ako ,systémy, ktoré prestied
zakaznika, aby uprednostnil jedného dod&eat@red druhym pomocou odmien
stvisiacich s nifanim alebo s tym stvisiacimi marketingovymi akéwit.*’ Zakaznici
v ramci vernostnych programov maju mozhagska' urcité vyhody na zaklade dlhodobej
spotreby vyrobku alebo sluzby.

Vernostné programy mozndlenit pod’a viacerych kritérii. Pd@ urovne vyhod
pozname tri typy programoy:

Programy odmien pre pravidelnych zakaznikoMagastejSie pouzivanou verziou
tohto typu su spotrebifské kataldgy, ktoré z&émju zakladné pregty na ziskavanie
bodov a Sirokd ponuku cien, ktoré m6zu zakaznioziwa’ v pripade dosiahnutia titého
poétu bodov. Cestovné kancelarie ponukaju aj cenové@save zvyhodnenia svojim
zékaznikom, ktori uZ raz nakupovali v danej firdalSou verziou programov odmien pre
pravidelnych zakaznikov su spotrebgieé stiaze. Ci€om takychto stazi je motivova

spotrebitéa, aby nakupoval propagovany vyrobok alebo vyuzivapagovanu sluzbu.

$"VIESTOVA, K. et al. 2006 Lexikén obchodu (1): trh, obchod, tovBratislava: EKONOM, 2006. s. 42.
ISBN 80-225-2131-0. ,

3_ABSKA, H. et al. 2006Marketingova komunikécidBratislava: EKONOM, 2006. s. 166-169. ISBN 80-
225-2267-8.
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Programy vyhod pre najcennejSich zakaznikou ide o délezitosti zakaznikov
pod’a Paretovho pravidla. Pravidlo hovori, Ze 80 % tbnaodniku generuje 20 %
zakaznikov. Programy vyhod suU zamerana prave ct#ayzakaznikov, ktori si potom
zasllUzia osobitnt pozornbsKazdy podnik by mal toto presuahie jasne komunikova
svojim najlepSim zédkaznikom a dokézin ich dbélezitog pre podnik. Preto podniky
udd’uju zvladStne uznania aceny svojim najlepSim kbtent organizuju slavnostné
podujatia, bankety, weerky, vikendy a podobne.

Zakaznicke kluby Sa vémi znamou a rozSirenou formou vernostnych programov
Prvé zékaznicke kluby vznikli v Nemecku, ale nagiauspech dosiahli v Amerike.
Z&kaznicke kluby su komunikaymi jednotkamiludi alebo organizacii. Komunikaé
jednotky riadi firma s citom dosiahntirast zakaznickej lojality.

Principom zakaznickych klubov je vytvorenie dlhoélob vz’ahu so zakaznikom
pomocou poskytovanych p&Zznych a nepmznych benefitov, napr.lavy, bonusy, VIP
vstupenky na Sportové podujatia, pozvanie na mdmtebliadku. Su flexibilné a schopné
pokryva® slasne aj viacero trhovych segmentov. Pozname otgor@mizatvorené
zakaznicke kluby. Rozdiel medzi nimi sjpea vo vstupnych podmienkach. Uzatvorené
kluby maju zadefinované vstupné podmienky, kym mwaé kluby nie.

Pred spustenim vernostného programu firma sa roakbdnid, aké metody bude
pouZiva pri vytvarani programov. P6d toho pozname tieto vernostné prograty:

a) Bodové programy— Je najastejSie pouzivanou formou. Po kazdom nakupe
zakaznik dostava naét body, ktoré zvySuju jeho hodnotu. Po dosiahaiitého
poctu bodov mbdze zdkaznik svoje body vyntera nejaky tovar, dostane nejaku
percentualnulavu, hmotny daek, datekové poukazky a pod.

b) Rabatové programy Su stanovené &ité kritéria, ktoré musig&lenovia programu
spinit. Po dosiahnuti tychto kritérienovia dostavaju vyhody vo forme rabatov.

c) Zlavové programy Podnik poskytuj&lenom programu cenovdavy alebo extra
zvyhodnené ponuky.

d) Kombinované programy Tu ide o kombinacii bodovo- rabatovej metody aleb
bodovo - favove] metddy. V ramci tychto programov @enovia mézu vybra
z dvoch moZnosti: chcl vymérnzhromazdené body za dak z katalégu odmien

alebo dostarabaty, ¥avy ¢i platbu za tovar.

¥LOYALTY PARTNERS. 2006Vernostné programyonline]. 2006. [cit.2011-09-21]. Dostupné na
internete: <http://www.benefitycare.com/index.phpgpld=289>
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Peiazné anepmZzné vyhody poskytované vramci tychto programovzumd
z&kaznici vyuzivav pripade, Ze sa stanu drZden tzv. ,vernostnych kariet. Vernostné
karty mozu zakaznici zisk&ked sa stavaji&lenmi nejakeho vernostného programu. Tie
karty zaisuju Z'avu, nejaky tovar zdarma, moZzxosyhier, pridané sluzby dalSie
vyhody. Pozndme rbzne typy kariet, ato fadboskytovanych vyhod: zlata karta,
striebornd karta a klientska karta.

Kazdy podnik si stanovuje svoje podmienky na ziskavernostnych Kkariet.
NajcastejSou podmienkou je, Zeenovia programu musia Byaktivni, aby karta nestratila
svoju platnos. V pripade hotelov to znamena aspeden pobyt za rok, u leteckych
spolanosti zas podmienkou je pravidelné vyuZitie sluziefakej leteckej aliancie a iné.
Vernostna karta je jeden zo spésobov, ako mézeafodmeéova’ svojich zakaznikov za
vernos a motivova ich k opakovanému nakupti.

Uspesnos programov lojality vo vEkej miere zavisi od spravnej kombinécii
penaznych a nepmznych benefitov Obidve zlozky su rovnako délezité a vzajomne
previazané. Razné vyhody, ako bonusylavy, rabaty pomahaju podniku zmemiostoj
zakaznikov, aby boli otvorenejSi ku vzagjomnému ovzhu. Citové zlozky zas vyjadruju
partnerstvo a doéveru, ktoré hraju vyznamnua ulohuwptvarani dihodobych wahov so
zakaznikmi. Sem patria napriklad nadstandardnd®sgl|i®alitny vyrobok a iné?

Vernostné programy je potrebné budbdweko dihodoby a flexibilny marketingovy
nastroj. Kazda firma sa musi snazivybudovad vlastny vernostny program
s individualnymi Specifikami a nie kopiravametddy inych. K& podnik disponuje
informaciami o svojich zakaznikoch mal by to powsoza najcennejSie aktivum. Y&
firiem sa boji pouzivanové technolégieio je nespravne. Nové technoldgie treba chiapa
ako nastroj na dosiahnutie obchodnych a marketiyjoeid’ov. 42

Uspesne zavedeny vernostny program zakeg@enielen zvySovanie zakaznickej
lojality, ale prinaSa podniku aj zisk. Tieto progmasu prejavom éacnosti k pravidelnym
klientom, Ze su lojalni v podniku, préom sa vyuzivaju aj ako nastroj na zvySovanie
konkurencieschopnosti, ktory uniaie podniku odliSovdsa od konkurencie a rabveci

inak, resp. lepsie ako jeho konkureritim viac sa odliSuje od konkur&mych podnikov,

‘0 KRAMAROVA, Z.- MISTIK, R. 2010. Vernostné programin: Hotelier: direct-mailovy¢asopis pre
majite/ov a riaditdov hotelov, penziénov a reStaura¢dBNN 1337-0545, 2010¢cc. 4,¢. 1, s. 39.

“L LABSKA, H. et al. 2006Marketingova komunikacidBratislava: EKONOM, 2006. s. 160. ISBN 80-225-
2267-8.

““MOCIKOVA, R. 2002. Od spokojnosti k lojalite. IStratégie: marketing, reklama, online a médsNN
1335-2016, 2002, 10 9,¢. 10, s. 13.
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tym vy3Sia bude aj jeho konkurencieschopindaldie ciele, ktoré mozno dosialhu
prostrednictvom vernostnych programov*3u:

» |dentifikacia ciePovej skupiny — Pomocou vernostnych programov podnik pozna
svoju cigovu skupinu. Citom je komplexné poznanie svojich klientov.

* Monitorovanie aformovanie nédkupného spravania - Tu hovorime
o kontinualnom zbere Udajov o zakaznikoch. Podwilkgbuje Udaje o finamom
objeme nakupov, frekvencii a Struktire nakupov.spmcovani Udajov je mozné
formova’ nakupné spravanie zakaznika.

* Motivacia zédkaznikov k nakupu produktov firmy — Zakaznik dostava pridanu
hodnotu, t.j. podnik odnije jeho nakupné spravani€im vyssia je Gag’
zakaznika, tym vysSia je aj pridana hodnota.

e Priama komunikacia so zakaznikmi, spatna vazba Jreba zosuladi obsah
komunikacie, nastroj komunikacie akieu skupinu. Iba tak mdze podnik UspeSne
komunikova so zakaznikmi¢o je vémi délezitym prvkom v procese budovania

zakaznickej lojality.

Po charakterizovani vernostnych programov, malishye si pozri¢ situaciu na
Slovensku. V Slovenskej republike existuju ¥a&snosti dve moznosti realizovania
vernostnych programov, ato cez koaliciu a vlastregii. Koalicné programy su
vysledkom spoluprace nekonkutesch podnikov v oblasti boja o udrzania si klienta.
Cielom tychto podnikov bol n&jsefektivnejSiu a vyhodnejSiu formu kooperacie. diet
programy su typické pre Vk( Britaniu, ale krajiny ako Heko, Malarsko su tiez
pripravené na realizaciu takychto programov. V 8Rqg uz komplikovanejSie, pretoze
slovensky trh eSte nedozrel. Domace podniky upretinf viastné vernostné programy.
Dévodom je aj to, Ze podniky sa neradi delia orklie ani o zisk s inymi podnikmi.

Trend ukazuje, Ze slovenski zdkaznictstaz viac narénejsi. Tento vyvoj vytvara
vacSi priestor pre realizovanie kaalych vernostnych programov aj na slovenskom trhu.
Koalicné programy prinasaju V& vyhod pre spolupracujuce podniky, ako ziskanig/cio
partnerov, silnd pridana hodnota a pod. N&oea vyhodou koalnych programov je, Zze v
ramci nich su podniky schopné rychlejSie poskytopadané hodnoty zakaznikom ako
podniky, ktoré si prevadzkuju vlastny vernostny gveon, pretoZze maju obmedzené

moznosti tykajace sa najma nakladov.

“LOYALTY PARTNERS. 2006 Vernostny program - generéator profitu spétosti.[online]. 2006.
[cit.2011-09-08]. Dostupné na internete: <http:/fmoyaltypartners.com/index.php?pageld=194>
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Vernostné programy patria medzi najvyznamnejSi¢ro@sbudovania lojality. Na
jednej strane prindSaju Ree GZitkov, kym na druhej strane predstavujicméanaklady pre
firmu, pretoZe vytvorenie a prevadzkovanie kvalimésernostného programu je drahou
zalezitosou. Firma musi vedie najg’ tzv. ,zlatd strednd cestu* medzi nakladmi
a vynosmi, aby vernostné programy efektivne a impesplnili vytyené ciele firmy

a prina3ali jej GzitoR?

1.5 Nastroje budovania zdkaznickej lojality v podnikochCR

Najlepsi sposob, ako budavaakaznicku lojalitu v oblasti cestovného ruchu je
poskytova kvalitné sluzby klientom. To by malo tyhlavnou zasadou vSetkych
podnikatdov tejto oblasti. Pravdou je, Ze klient, ktory $@m@Spektovany a ma pocit, Ze je
pre podnik délezity, vrati sa.

Sluzby cestovného ruchu sa vyzuog urcitymi Specifikami, ktoré je potrebné bra
do Uvahy pri budovani zakaznickej lojality:

- produkt CR ma nehmotny charakter,

- klienti maja mald, resp. Ziadnu skuasetiskonkrétnym produktom CR,

- ohodnotf konkrétny produkt CR pred spotrebou je kag

- zvlasStne distribéné cesty — ide o distribucie zakaznika,

- zavislog klientov na informaciach od ostatnych klientasim sa Siri poves
podniku,

- pominuténog’ sluZieb cestovného ruchu a pBd.

Jednym z nastrojov budovania lojality klientov adpikoch cestovného ruchu je
zakaznicky serviazakaznicka databazaAko uz bolo spomenuté v predchadzajdcich
kapitolach zakaznicky servis je nastrojom komurikkdmedzi poskytovatem sluzby
a klientom. Ciéom zakaznickeho servisu je poskytbvievalitné sluzby zakaznikom.
Zakaznicka databaza je organizovany subor dateatkich. Cestovné kancelarie, hotely,
ale aj dalSie podniky maju vybudovanu databazu, pomocourektanézu nielen

identifikovat’, ale aj poznésvojich klientov.

“KOSTAL, D. 2006 Lojalita nieje takticky nastroj. InObchod : maloobchod, ¥keoobchod, distribcia.
ISNN 1335-2008, 20Q60¢. 11,¢. 4, s. 21.

“EUROEKONOM. 2008Marketing cestovného ruch[online]. 2008. [cit.2012-02-09]. Dostupné na
internete: <http://www.euroekonom.sk/marketing/nedirkg-sluzieb-a-cestovneho-ruchu/marketing-
cestovneho-ruchu/>
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Kvalita zdkaznickeho servisu volkej miere ovplyviuje ,renomé“ podniku CR.

Poves je jednym z nastrojov ako mdze podnik nteigalitu svojich klientov. Ak klient

bol spokojny s poskytovanymi sluzbami povie svokamaratom, rodinéi inym 'udom,

¢im Siri dobru povespodniku. K@’ klient nie je spokojny so sluzbami, Siri zIU paves
podniku, ¢im mdZe ohrozowaaj jeho celkovu existenciu. Z toho vyplyva, Ze iskbhg’
klientov na dobrych, pripadne zlych informéciachpoolniku CR je pri sluzbach
cestovného ruchu Vky, kedZze produkt je nehmotny, a preto ho nemdézu ani \bpre
vyskusd. Pod’a vyskumov vykonanych v zahréhiinforméacie takéhoto charakteru klienti
povazuji za déveryhodnejsie neZ informéacie, ktagkptuje podnik CR®

Jednym z najvyznamnejSich a najviac vyuZivanych trojds budovania
zakaznickej lojality v oblasti cestovného ruchuvaiinostné programySu olfubenym
nastrojom aj v zahratii aj u nas na Slovensku. Na Slovensku podniky CRargju svoj
vlastny vernostny program, kym v zahrdnisu ¢oraz znadmejSie ko&hé vernostné
programy nekonkuremych spolupracujucich podnikov.

Turisticky mesanik ,Tourism Tidbits* uvadza tri typy vernostnychragramov

v oblasti cestovného rucH:

1. Programy, ktoré lakaju klientov — Tieto programy vyuZivaju najma hotely, letecki
dopravcovia, cestovné kancelarie. Je zaloZzenéaadie, Ze najlepsi klienti maju by
uprednostovani, treba sa s nimi osobitne zaobchédalabo odmeriich malymi
pozornosami. Hlavnou zasadou je ,poskythklientom to,éo im bolo $ubené!*

2. Sluzobné vernostné programy —NajlepSia cesta k ziskaniu lojality zéakaznikov je
dobry zakaznicky servis. Bez toho podnik CR nemidyte UspeSny na trhu. Tieto
programy sU najviac vyuZivané najma v pohostinskae sluzby hraju naj¢&iu
ulohu.

3. Komunikaéné vernostné programy —Klienti su lojalni, kel citia, Ze sa s o nich
podnik stara, komunikuje s nimi. Podniky vyuZivafizne komunik&né kandly na
uskut@nenie uspesnej komunikacie so svojimi klientmieinetové bulletiny, e-maily,
telefonne rozhovory, blahozZelania k narodeninanerinetove féorum a pod. Mozno ich
nazva ako popredajné aktivityktorych ci€#om u’akcit komunikaciu so zakaznikmi a

motivova’ ich k opakovanym nakupom.

“EHOW. 2011Importance of Customer Service in Hospitality& Tisot [online]. 2011. [cit.2012-02-09].
Dostupné na internete: <http://www.ehow.com/abo623332_importance-customer-service-hospitality-
tourism.html>

4" GLOBAL TRAVEL INDUSTRY NEWS. 2009Building customer loyalty in a global econorfonline].
2009. [cit.2012-02-09]. Dostupné na internete: ghfitvww.eturbonews.com/8035/building-customer-
loyalty-global-economy>
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Vernostné programy mozu tybzne. Kazdy podnik si sam vyberie, aky program
bude vyuzZivd. NagastejSie vyuzivané programy podnikmi CR ( najmatoses
kancelarie, hotely a letecké spaosti ) si bodové programy lojality, kde sa cealltyé
karty kumuluju body za kazdy nakup.

Prostrednictvom tychto kariet podniky CR vytvotiv. bonusovy kartovy systém
v ramci ktorého ziskané body moéze klient zamera r6zne benefity. U cestovnych
kancelarii su to daeky z katalogu CK, lavy a bonusy pri vybere dovolenky, v hoteloch
vol'né pobyty al’alSie vyhody.

Vernostné programy, popredajné aktivity a zakazaniskrvis so zékaznickou
databdzou suU nevyhnutnymi nastrojmi budovania zékkej lojality podnikov, ktoré
posobia v oblasti cestovného ruchu. Napriek toneugxistuju aj iné metédy budovania
lojality, prax ukazuje, Ze hore spomenuté nastpgria medzi najefektivnejSie metody,

ako ziské a upevnt lojality zakaznikov v&i podnikom.*®

“8 GLOBAL TRAVEL INDUSTRY NEWS. 2009Building customer loyalty in a global econorfgnline].
2009. [cit.2012-02-09]. Dostupné na internete: ghfitvww.eturbonews.com/8035/building-customer-
loyalty-global-economy>
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2 Cid’ prace

Zakaznicka lojalita sa stavéoraz v&Sim zaujmom marketingu vo vSetkych
odvetviach, vratane cestovného ruchu. Lojalita gtadije vémi dblezity prvok vo
vyskume spravaniacastnikov cestovného ruchu.

Na zaklade tejto skutaosti sme sa rozhodli, Ze sa naSa praca bude zaaena
problematiku budovania zakaznickej lojality vo vabom podniku cestovného ruchu. Na
spracovanie danej problematiky sme vykonali zal@anprieskum vo vybranej cestovne;j
kancelarii, CK Alextour v Dunajskej Strede.

Hlavnym ci¢om diplomovej prace bolo zistiefektivnog budovania zékaznickej
lojality vo vybranej cestovnej kancelarie.

Dal3imi, tzv.¢iastkovymi ci€mi boli:

1. Identifikacia nastrojov budovania dihodobéha’atzu CK Alextour so svojimi

zékaznikmi.

2. Hodnotenie UspesSnosti nastrojov ziskania a budavadkaznickej lojality

v danom podniku cestovného ruchu.

3. Navrhn& opatrenia pre zlepSenie problematickych oblasti.

Pomocou zéakaznickeho prieskumu sme zistili ako ajtirklienti vernostny systém
CK Alextour, do akej miery su spokojni alebo nesgok s vySkou bonusov a zliav
v ramci jej odmaovacieho systémalej sme sa dozvedeli, Kakrat a akasasto cestuji
klienti s touto cestovnou kancelariaii,su drzitdmi vernostnej karty Alexpress, odKiaa
dozvedeli o vernostnej karte, aké s vyhody a hedgly tejto karty af.

Na zaklade ich odpovedi sme hodnotili kvalitu n@str budovania zakaznickej
lojality CK Alextour, prtom sme dostali aj celkovy obraz o podniku zlaolu jej
klientov. Tato metdéda potom vedie podnik nielenidkaniu, ale aj udrzaniu lojalnych
zakaznikov, ktori stoja v centre jeho pozornosti.

V tejto kapitole sme si stanovili Styri hypotézy :

HO: Medzi zakaznickou lojalitou a spokojrims existuje vzdjomny azh.

Cielom tejto hypotézy bolo zisti resp. dokadza Ze vz’ah medzi lojalitou
a spokojnoou existuje, to nielen v teoretickej rovinegiaho mézeme vyuziva aj

Vv praxi.
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H1: So zvySujucou sa spokojrims sa zvySuje lojalita zdkaznikov priamo Umerne.

V ramci H1 sme boli zvedawtj spokojnos a lojalita sa zvySuje, pripadne zniZuje
priamo Umerne. Pomocou tejto hypotézy potom smelvedstit’ mieru spokojnosti tych
respondentov v CK Alextour, ktori su lojalnidranej.

H2: Lojalita v CK Alextour je vyznamne ovplyvneeaau jej ponukanych sluzieb.

Cielom bolo dozvedié sa do akej miery cena ovphyye lojalitu klientov CK
Alextour a ako vnimaju respondenti cenu pri vyhejsluzieb.

H3: Vernostny program zamerany na poskytovanievaiié vplyv na zakaznicku
lojalitu.

Tretia hypotéza satahuje na vernostny program a jeho vplyv na lojaNtybrali
sme si tato hypotézu s €mm zistt’, do akej miery ovplykuja poskytnuté favy a bonusy

pri vybere sluzieb tych respondentov, ktori sutvikeni vernostnej karty CK Akextour.
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3 Metodika prace a metddy skimania

V prvej casti predstavime vybrany podnik cestovného ruclkuA@xtour, kym
druh&cag’ tejto kapitoly sa venuje tym metdédam skimaniagésme si zvolili na

dosiahnutie nashozalu.
3.1 Charakteristika cestovnej kancelarie Alextour

3.1. Historia a profil CK Alextour

CK Alextouf*® je spolénog’ s ritenim obmedzenim, ktora vznikla v Samorine
vroku 1992. Majittom je Mgr. Alexander Kollar, po ktorom dostala &zov CK
Alextour. P6sobi na trhu cestovného ruchu uz dvadskov. Hlavna centrala je
v Bratislave, ale ma pobky aj v Nitre, Dunajskej Strede, Tr&ne, Partizanskom, Ziline.

Je touroperatorom leteckych zajazdov od roku 199&¢é lety na ostrov Korfu. Od
roku 1994 organizovala letecké zajazdy pre skupiayKorfu, prtom rok na to rozSirila
svoju ponuku destinacii na Malorku. Medzi rokmi 6292000 CK Alextour uz mal svoje
vlastné charterové lety pas celej letnej sezony na ostrov Korfu. V roku 28@6lanos’
obohatila svoju ponuku pre klientovd@lSie destinacie ako Kréta, Malorka a Bulharsko.
Dnes ponuka zajazdy aj do Turecka, Andallzie, Jwki Pariza, Maroka , New York
a pod.

Od roku 1992 hlavnym mottom podniku je ,VaSa spakgj je naSou prioritou!"
Ciel'om CK Alextour je poskytovaco najkvalitnejSie sluzby, nevyhnutné je profesiomal
pristup zamestnancov, aby klienti boli spokojniratili sa. Ve&ky doéraz sa kladie na
kvalifikaciu zamestnancov, lebo oni su jednym zdbgzitejSich prvkov pri budovani
zakaznickej lojality. Prave preto podnik ma v leimydovolenkovych destinaciach
slovenskych delegatov, ktori su absolventmi a difit Osvedenia sprievodcu
v cestovnhom ruchu. Jednotlivych delegatov stasastiyberaju a Skolia, aby klientom na
dovolenkovom mieste poskytli vSetky potrebné infaome. To plati aj pre zamestnancov,

ktori pracuju v prislusnych pobkéach cestovnej kancelarie Alextour.

49 CESTOVNA KANCELARIA ALEXTOUR. 2012 Katalég Alextour]online]. 2012. [cit.2012-02-20].
Dostupné na internete: <http://www.alextour.sk/téxtour katalog_2012.pdf >
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3.1.2 Produkty a sluzby CK Alextdur

Podrobny opis destinacii a sluzieb, ktoré poskytogstovna kancelaria mozno
n4js’ bud’ v aktualnom katalégu, alebo na internetovej steaBK Alextour. Tato stranka
je stéle aktualizovana, aby klientom poskytovalijnoaSie informacie tykajuce sa
z4jazdov, zliav af.

CK Alextour dnes ponuka Siroky rozsah sluzieb guejich klientov. Tento rok sa
jej podarilo rozsiti svoju ponuku hotelov a apartmanov o kvalitné aituné 4*a 5* hotely,
nakd’ko tendencia ukazuje, Ze klienti $draz naronejSi pri vyberani dovolenkového
ubytovania. V ponuke najdeme l'ze hotelov kategorie 2*, piom najrozSirenejSim su
hotely kategdrie 3* medzi klientmi.

Co sa tyka stravovania, v zavislosti od typu howléstuja viaceré druhy. Medzi
nagastejSie druhy patria bufetové stoly, potomlidiené su aj Svédske stoly.
Najol’dbenejsim druhom je All inclusive. Ako pri vyberetbla, aj tu sa ukazuje
naranog’ klientely.

CK Alextour kazdy rok prichadza s nejakou novinkahy obohatila svoju ponuku
z&jazdov o destinécie, o ktoré klienti maju zaujérento rok pobytovo — poznévacie
zdjazdy do New a Yorku, Rhodosu a Turecka su naewmkv katalégu cestovnej
kancelarie. Okrem tychto zajazdov, podnik rozsgéwoju ponuku aj o lodné zajazdy
a luxusné plavby, ktoré sa stalildbenou dovolenkou pre klientov. Organizuje lodné
z4jazdy po trase Karibik — USA — Jamaica - Mexikotom d’alSie destinacie ako
Francuzsko a Taliansko a pod.

V poslednych rokoch sa do popredia dostali pozriavaéjazdy do vikomiest
lietadlom, ale aj poznavacie zajazdy do exotickysbst. CK Alextour organizuje exotické
poznavacie zajazdy doiny, Indie, Turecka, Viethamu a estdaed’aldich destinacii.

CK Alextour pri zabezp#&ni poskytovania najkvalitnejSich, ale cenovo ppsf/ch
sluzieb, spolupracujéalSimi subjektmi cestovného ruchu. Na zabeéepe pohodiného
letu pre Kklientov podnik spolupracuje s renomovanyrasp. zahradnymi leteckymi
spolanog’ami ako AIR SLOVAKIA alebo TRAVEL SERVICE a iné. Slupracuje, resp.
predava aj zajazdyalSich cestovnych kancelarii ako Globtour, Hydrotainé. Ciéom

je, aby klienti mali Sirokd ponuku zaujimavych, aenovo dostupnych destinacii.

Y CESTOVNA KANCELARIA ALEXTOUR. 2012 Katal6g Alextour]online]. 2012. [cit.2012-02-20].
Dostupné na internete: < http://www.alextour.stdéilextour _katalog 2012.pdf>
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3.1.3 Alexpress VIP zakaznicky program

Cestovna kancelaria Alextour ma svoj vlastny zakaan resp. vernostny program
pre svojich klientov. Alexpress, ako aj iné verma@sprogramy, funguje pdd ugitych
podmienok, ktoré moézu klienti ndjgj na internetovej stranke cestovnej kancelatehoa
v katalogu Alextour. Je to unikatny bonusovy systana klientov CK Alextour, ktora uz
mé& niekdko tisic spokojnych klientov, ktori sa kazdy rolaeaja.

Ti klienti, ktori prvykrat cestuju s CK Alextour siutomaticky zaradeni medzi VIP
klientov. To znamena, Ze sa im vytvara konto sparéd tom svedi aj zaslana papierova
karta, ktora sa po absolvovani druhého zajazdu mymeeplastickl kartu ALEXPRESS.
Vernostny program Alexpress je bodovy systém, ktlrgiguje podla nasledovnych

pravidiel?*

* Body sa zbieraju pdd skut@ne zaplatenej celkovej ceny. Napr. ak klient zazdj
zaplatil 550 EUR + 149 EUR servisné poplatky, teka 550 + 149 bodov.

* Body automaticky ziskaju aj novi aj stali klierkipri sa prihlasia na zajazd od CK
Alextour. Pravidlo plati aj vtedy, ak sa klient mdjazd prihlasi cez ind agenturu
alebo sprostredkovdia.

* Na kartu sa body prigdétavaju iba v tom pripade, ak sa na zéjazd prildésiba,
ktora je majitéom karty a spolucestujuce osoby, ktoré su ubytoamajitdom
karty v jednej izbe, napriklad majiter manzelka + deti, alebo majita + 2
kamaratky at'.

* Na jednu kartu je mozné rezervdévaaraz iba jednu izbu. V pripade, ak jedna
rodina obsadzuje dve izby, pre druhl izbu je n&jepzaregistrova novu
ALEXPRESS Kkartu, kde sa tiez zbieraju body.

» Peniaze sa ziskaju na zaklade skngonazbieranych bodov po tisic bodoch, lizod
tabu’ky uvedenej na internetovej stranke CK Alextour.

* Body sa zamigaju pri vSetkych publikovanych vlastnych zajazdoak,sa klient
prihlasi priamo cez internet alebo telefonicky gezerv&nu centralu, ktora sa

nachadza v Bratislave.

>l CESTOVNA KANCELARIA ALEXTOUR. 2012 Alexpress[online]. 2012. [cit.2012-02-20]. Dostupné
na internete: <http://www.alextour.sk/alexpress/>
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» Platnog nazbieranych bodov je 24 mesiacov, do tejto lef@potrebné nazbierané
body zameni nadalSi zajazd

» Aj za z4jazdy, ktoré klient vyuziva so z&fanim bodov, sa pripisujdialSie body.

Su to BONUS zjazdy, ktoré klient ziskal za jehaet@, prtom klient na’alej
moZze zbierébody, t.j. peniaze.

» Body klient m6ze zametinajneskdr 15 dni pred odletom. Napriklad ak z4jazd
odlieta 0 16 dni, body sa odfitaju z ceny zajazdu. Ak nastup na zajazd je ori3 d
od prihlasenia, klient automaticky zisHalSie body, avSak staré body na takyto
zajazd sa nezamieju, nakdko ¢asovy limit na odp&et bodov z celkovej ceny
zéjazdu je minimalne 15 a viac dni.

* Podmienky bodoveho systému su platngneood 1. 1. do 31. 12. prislusného roku.

Tabukac¢. 1 — Ziskané body a vymena

Ziskané body Vymena za peniaze
Za 1.000 bodov 30 EURO
Za 2.000 bodov 60 EURO
Za 3.000 bodov 90 EURO
Za 4.000 bodov 130 EURO
Za 5.000 bodov 200 EURO
Za 6.000 bodov 250 EURO
Za 7.000 bodov 300 EURO
Za 8.000 bodov 350 EURO
Za 9.000 bodov 400 EURO
Za 10.000 bodov 450 EURO
Za 11.000 bodov 500 EURO

Zdroj: CESTOVNA KANCELARIA ALEXTOUR. 2012 Alexpress|online]. 2012. [cit.2012-02-20].
Dostupné na internete: <http://www.alextour.sk/pltess/>
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Vyhody, ktoré klienti mézu ziskav ramci vernostného programu Alexpress sa
zmenia kazdy rok. V roku 2012 klientoakaju tieto benefity?

1. Paias zajazdu klientovaka mala pozorndgs- ffasa kvalitného miestneho
vina, suvenir, ovocny tanier a pod.

2. Pre Kklientov su pripravené pkddnice zdarma — moéZu ich zaskdizkym

3. Maly letny datek z katalogu Alextour — uterdk, nafukovacie logiaod.

4. Za kazdy zajazd klient ziska body: 1000 eur = 18060ov =d’alSia Zava
30 Eur z ceny zajazdu.

Tento rok CK Alextour oslavuje okrahle 20. vyi@ svojho zaloZenia. Na tato
prilezitog’, ako pa’akovanie klientom, si vybrali CK Alextour a boli mé k nej, podnik
Specialne vydaval katalog, kde Klienti najdu vyhé&@detecké zajazdy, Specialnéazy
arbzne iné vyhody cestovania od CK Alextour. Kagaje pripraveny tak, aby bol
dostupny pre vSetky vekové kategorie, rodiny 3yde pary ¢i skupiny mladychrudi.
Medzi Specialnelavy patri JUBILEIJNY FIRST MINUTE, kde sa poskytujava od 20-
33%.

CK Alextour ponuka aj inélavy pre klientov. Jednou z akcii je program EXTRA
ZLAVY pre zamestnancov bank, kultlry, zdravotnictéiplstva a pod., ktoré mdézu
klienti vyuziva’ potas celej sezony. Musime poznam&nze pri jednom zdajazde je
moznos kombinacie maximalne dvoch zliav. Tiettazy nepatria do programu Alexpress,

ale mozno ich kombino¥aso Zavami ponukanych v ramci neho.

3.2 Zakaznicky prieskum

Metddou, ktord sme si zvolili na spracovanie proiaéky budovania zédkaznickej
lojality v CK Alextour v Dunajskej Strede, je dopyanie. Patri medzi zakladné metody
primarneho zberu Udajov v marketingovom vyskumealReje sa formou dotaznik&p
predstavuje Strukturovany subor otdzok, na ktospardenti odpovedaju. Na zaklade ich
odpovedi potom moZzno zististanoviska a nazory respondentov na danu prohblamat
a nasledne zaznamenéveto Udaje v poslednej kapitole diplomovej pracg,diskusii.

Na tento del sme vypracovali dotazniky, ktory¢lag’ bola vytla&ena a nasledne

vyplnena respondentmi pisomne priamo v @ileoCK Alextour, ktora sa nachadza v

2 CESTOVNA KANCELARIA ALEXTOUR. 2012 Katal6g Alextour]online]. 2012 [cit.2012-02-19].
Dostupné na internete: <http://www.alextour.skdd@extour_katalog_2012.pdf>
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Dunajskej Strede. \t8ia ¢ag’ dotaznikov vSak bola vytvorena v programe Google
Documents. Takyto typ dotaznika nazyvame e-matéaigkom, ktory patri medzi menej
nakladné arychlejSie formy dopytovania. Takto wyené dotazniky sme poslali
zadkaznikom CK Alextour cez Facebook. Tito klienttgm tvorili zakladny subor
respondentov pre nadS zakaznicky prieskum. CK Alextv Dunajskej Strede ma
vytvoreny svoj vlastny profii na Facebook-u, ktojg@ dnes najpopularnejSou
a najnavstevovanejSou socialnouw’siena svete. Preto sme sa rozhodli, Ze nas prieskum
realizuje ceziu, ¢o bolo z lfadiska nakladov &asu menej natmé ako praca v teréne.

Udaje sme zhromabvali cca. 2 tyzdne. Dotazniky vyplnilo 103 respenibv,

z ktorych 25 vyplnili dotaznik priamo v po#ie cestovnej kancelérie Alextour v Dunaskej
Strede, kym 78 respondentov vyplnilo naSe e-maihzitiky na Facebook - u. Navrattios
e-mail dotaznikov bola ¥8ia ako pri vytldanych dotaznikoch rozdavané v podniku,
nakd’ko ochota respondentov pri vyplneni e-mail dotagnika Facebook - u bola &&ia.
To je jeden z dévodov, pfe sme ziskali viac odpovedi cez Facebook ako priateoéne.

V dotaznikoch bolo uvedené 15 otadzok spolu s maamasodpovedi. Posledné tri
otazky tvorili identifikané udaje respondentov, ktoré sa tykali ich charadile. Tie udaje
nédm pomohli zaradirespondentov do jednotlivych skupin.

Program Google Documents nam pomohol ziskané (spapcové do excelovej
tabud’ky, ktord nam sluzila na analyzu tychto udajov. ®aiSej analyze sme pouzivali
Statgraphics, vramci ktorého sme vytvorili frekie@ a krizové taldlky. Pomocou
krizovych tabuliek sme porovnavali dvoch premennyaby sme zistilici medzi nimi
existuje vzgjomny wah. Na interpretaciu vysledkov zakaznickeho ptiesk sme
pouzivali okrem frekvetnych tabuliek aj grafy, ktoré nam pomohli pri ingestacii
ziskanych udajov.

V piatej kapitole diplomovej prace sme vyuzivalin®zu, ktora je jednou
zo v3eobecnych, resp. logickych metéd. mapanalyzu, ktord sme vyuZivali v 4.
kapitole. Vysledky, ktoré sme ziskali v prieskumspracovali sme do syntéz, ktoré nam
pomohli pri zjednoteni jednotlivyctasti do jedného celku a poskytovani odpania pre

pobaiku CK Alextour v Dunajskej Strede.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole uvadzame vysledky prieskumu, kisnée vykonali v pobtke CK
Alextour v meste Dunajska Streda. Vypracovali snwazhiky, ktoré vyplnilo 103
respondentov. Na zaklade odpovedi respondentowedaoflivé otazky sme zistili ich

nazory na nasu problematiku.

4.1 Analyza cestovnej kancelarie Alextour v Dunajstj Strede na zaklade

zakaznickeho prieskumu

Po vyplneni a spracovani dotaznikov prostrednictvgmogramu Google

Documents sme dostali nasledujuce vysledky:

1. Korkokrat ste cestovali s CK Alextour?
Grafc. 1 — Kdkokrat respondenti cestovali s CK Alextour v DS
n =103

m Jedenkrat

m Dvakrat

Trikrat

m\Viac

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

Ciel'om prvej otazky bolo zistj Ze respondenti v minulosti Raokrat cestovali s
CK Alextour, resp. si zakupili zajazd. Z tejto dtgizsme sa potom dozvedeli, Ze ktori
respondenti patria do naSej lojalnej klientely.

Z prieskumu sme zistili, Ze 35 respondentov cestoveackrat, ti tvoria 34%. 32
respondentov¢o predstavuje 31%, cestovali uz s CK Alextour dagkkym 21 % ( 22
respondentov ) kapilo zajazd od nej trikrat. Z tolyplyva, Ze lojalnu klientelu tvoria ti
participanti, ktori cestovali s naSou CK 2x, 3xiacv

Pozitivnym vysledkom je, Ze len 14 respondent@4% ) zo vSetkych opytanych

cestovalo jedenkrat s touto cestovnou kanceladaabu’ky je dobre vidié maly rozdiel
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v paite respondentov, ktori cestovali dvakrat a respotode ktori cestovali uz viackrat
s CK Alextour. To mdze hyvarujacim signadlom pre podnik, Ze na tieto skugitigntov

treba davé pozor. Podnik by sa mal usilaaaby z tych, ktori kupili zdjazd od nej
dvakrat, vratili sa viackrat, 8m sa moéZe zvySovaaj pravdepodobnds Ze sa stanu

lojalnymi vcei nej.

2. Ako ¢asto cestujete s cestovnou kancelariou Alextour?
Graf ¢. 2 - NavstevnaCK Alextour v Dunajskej Strede
n=103

5% B Raz do roka

® Dvakréat do
roka

Trikrat do roka
aviac

4%

B Raz za dva
roky

H[né

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

NasSa druh& otazka sa tykala navstevnosti dob&K Alextour, s pomocou ktorej
sme mohli zisti aj cestovatéské zvyky respondentov. Graf nam ukazuje, Zze 52
respondentov cestuje s CK Alextour raz do rokpretistavuju polovicu respondentov, t.j.
50%. Tato skupina respondentov je ndégtaejSia. Dvakrat do roka cestuje 25
respondentov ( 24% ). Z odpovedi respondentov satii,ZZe vd’mi malo z nich cestuje
(iba 4% ) trikrat do roka alebo viac. Tretiu najptmejSiu skupinu tvori 17 respondentov,
ktori cestuju raz za dva roky.

V ramci moznosti ,iné* ( 5% ) respondenti odpovédaé cestovali zatlalen raz,
pricom 4 respondenti napisali, Ze cestuju len zriedkeagp. nietasto. Z grafu vidno, Ze
najpaetnejSiu skupinu respondentov tvoria ti, ktori ggss CK Alextour raz do rok&p

odzrkaduje aj ich cestovateke zvyky.
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3. Preco ste sa rozhodli pre vyuZitie sluzieb CK Alextour? Prirad’te hodnotenie
od 1 —najdblezitejSi do 5 — najmenej dolezity )

Graf ¢. 3 — Dovody pre vyuzitie sluzieb CK Alextour

n=103

60%

50%
ml

40%
m2

30%
3

20%
m4

10% I

m5

0%

Kvalita sluzieb Uplnot  Kvalifikovanog® Cena sluZieb Vernostny Lojalita vaéi  Spokojnos v
informacii personalu program CK Alextour minulosti

Zdroj: Vlastné spracovanie,2012

V tretej otdzke sme skumali délezitgednotlivych faktorov pri vybere sluzieb CK
Alextour. Respondenti mali tieto faktory ohodiiogiod’a ich ddlezitosti a pridak nim
znamku od 1- najdélezitejSi az 5 — najmenej défezit

Graf nam ukazuje, Ze najviac pozitivhe hodnoteoialo od respondentdwalita
a rozsah ponukanych sluzieb CK Alextdiar znamend, ze pda 39 % respondentov tento
faktor bol najdélezitejSim pri vybere jej sluzidgtaktorvernostny progranohodnotilo 27%
respondentov ako najdblezitejSi. 25% opytanych gsleho, Ze spokojnos zohrava
najdolezitejSiu ulohu pri ich rozhodovani. Na Swnt mieste sa umiestnileena sluziep
ktord je podla 24% participantov najdolezitejSim faktorompm len 20% participantov
priradilo k faktorukvalifikovanog personéaluhodnotenie 1. Najmenej respondentov, t.j. 10
% ohodnotilouplnog’ informacii alojalitu voc¢i podniku ako najdolezitejSie faktory pre
nich. Tieto vysledky poukazuju na skdbog’, Ze lojalitu v porovnani s ostatnymi
faktormi, ohodnotilo najmenej respondentov ako olggite]Si faktor.

Cervend kolénka predstavuje tych respondentov, ktspbmenuté faktory
ohodnotili dvojkou,cize pre nich tieto faktory su doélezité pri ich vybesluzieb nasho
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podniku. Najva&Si podiel respondentov, az 49% si myslelo¢eiea ponukanych sluzZieo
znanej miere ovplyyiovala ich rozhodnutie. 47% participantov tvrdile,kvalifikovanos
je dolezitym faktorom, kym pre 44% respondentspokojnos v minulosti bola
rozhodujucim. 41% opytanych ohodnotilplnog’ informacii ako vyznamny faktor, na
druhej strane vSak lojalitu ohodnotilo najmenepeslentov ( 24% ) ako ddlezity faktor.
V porovnani s lojalitowernostny program( 37 % ) dostalo lepSie hodnotenie,coho
vyplyva, Ze l'udia viac ocauju Z'avy a bonusy, resp. vyberaju si ten podnik, ktargigka
lepSie Zavy, ¢ize vyuZivanie zliav neznamena, Ze respondentj &jiadni voci podniku.

V zelenej kolonke najgetnejSiu skupinu tvori 42% respondentov, ti ohoitinot
lojalitu ako stredne délezity faktor pri ich vybere. To mead, Ze lojalita v porovnani
s ostatnymi faktormi ma mensi vyznam, t.j. nie je pich rozhodujucim faktorom. 31%
zastavalo nazor, Ze poskytnutie Uplnych informgcpre nich tiez menej vyznamny. 24%
priradilo k faktoru spokojnos akvalifikovanog personalustrednd hodnotu délezitosti.
Najmenej 18% si myslelo, Z@nasluzieb je stredne dblezita pri ich rozhodovani.

Pozitivnou skuttnog’ou je, Ze malé percento opytanych ohodnotilo nakeofy
ako menej dolezity a najmenej dolezity. Na druhiggree zapornym faktom je, Zejalita
aspokojnos dostali najviac negativnych hodnoteni. 19% zo w&dtkrespondentov
tvrdilo, Ze lojalita je pre nich menej vyznamnah icozhodnutie to ovplysovala len
v malej miere. 17% participantov uviedlo, Ze prehntasgposkytnutie Uplnych informacii
je menej vyznamny, kym 11% odpovedalo, Ze pre rkdvy a bonusy zohravaju menej
doélezita ulohuKvalitu ohodnotilo len 3% respondentov ako menej délezity

NajhorSie hodnotenie dostali faktory akpokojnos alojalita voci podniku 6%
opytanych priradilo lspokojnostznamku 5 - najmenej vyznamny, Jmm 5% odpovedalo,
Ze lojalita vo¢i podniku je najmenej rozhodujucim faktorom pri eyb sluzieb CK
Alextour. Tretie najhorSie hodnotenie dostdtaalifikovanog personalu( 2% ). Ostatné
faktory akokvalita sluzieb, cena, Uplndsmformacii avernostny progranuostali rovnaké
hodnotenie od naSich respondentov.
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4. Ste drzite’'om vernostnej karty CK Alextour?

Graf ¢. 4 — Miera vyuzivania vernostnej karty Alexpress=103

3%

® Ano

Ano, ale ju
nevyuzivam

® Nie, ale chcem si ju
ziska’

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

V Stvrtej otazke, sme boli zvedawi, su respondenti drzitem vernostnej karty
Alexpress. PrevaZzna &ina respondentov odpovedalo na naSu otazku klat®e%o
odpovedalo, Ze su drziwai lojalitnej karty, préom 16 respondentov ( 15% ) tvrdilo, Ze
napriek tomu, Ze sU drzlwmi nevyuzivaji vernostnl kartu. Siesti respondetijti,6 %
povedalo ,nie“, na druhej strane traja respondeB¥%b ) uviedli, Ze chcu si ju ziska

Ti respondenti, ktori uviedli kinie som drzitBom karty Alexpress, alebo nie som,
ale chcem si ju ziskamali odpoveda na otazku, pr® nie su drzitbom. Ci¢’om bolo
zistit dévody, préo nie su drzitmi, resp. nevyuzivaju vernostnu kartu CK Alextour.
Siesti respondenti odpovedali na tito otazku, Zug@ raz, maximalne dvakrat do roka
a preto nepotrebuju vernostna kartu. Dvaja napiZalinie su stadlymi zakaznikmi, takze
preto nepotrebuju lojalitna kartu. Jeden respondeigdol, Ze nevedel o tejto moznosti.
Napriek tomu, Ze malé percento respondentov powegiake”, len traja respondenti

vyjadrili zaujem, Ze chcu zisk&artu Alexpressco mdézeme povazovaa negativum.

5. Ako ste sa dozvedeli o vernostnej karte Alexpress?
Graf ¢. 5 — Zdroje informécii o vernostnej karte Alexgres=95

3%

= QOd rodiny
m Qd priatéov
Z internetu
® Navstevou pobiky

CK Alextour
m|né

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012
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V piatej otazke sme chceli zistiodkid’ sa respondenti dozvedeli o vernostnej karte
Alexpress. Na tuto otazku odpovedali len ti resporid ktori su drzitbom vernostnej
karty Alexpress. 37 % zo vSetkych respondentovatdsknformacie o vernostnej karte
navstevou pohiky CK Alextour, do tejto skupiny patri 35 respontien 21 respondentov
( 22% ) p&ulo o lojalitnej karte z internetu, zasa 20 resmoridv ( 21% ) dostalo
informacie od priatbov. 16 respondentov ( 17% ) sa dozvedel o vernpstaee
Alexpress, ptom len traja respondenti ( 3% ) ziskali informéaeieadia. Z vysledkov
vidno, Ze najsilnejSim zdrojom informacii su tidoimacie, ktoré dostavaju respondenti

priamo v poboke CK Alextour.

6. Ste spokojny s vySkou zliav poskytovanych CK Alexiar?

Graf ¢. 6 — Miera spokojnosti respondentov s vySkou zliax95

4%

10% = Spokojny
m Skor spokojny
Skoér nespokojny

= Nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

V Siestej otazke sme skumali mieru spokojnospoesentov s vyskou zliav, ktoré
poskytuje CK Alextour svojim klientom. Otazku vyptn 95 respondentov, pretoZze sme
brali do Gvahy iba tych respondentov, ktori sutéfdim vernostnej karty. 46 respondentov
(48 % ) vyjadrilo spokojnass vyskou zliav a 36 respondentov ( 38 % ) tvrdil® su skor
spokojni so Pavami CK Alextour. Deviati respondenti, ktori tvi0% participantov, boli

skdr nespokojni a len traja respondenti ( 4% ) besipokojni solavami podniku.

7. Co je poda Véas najva&sim prinosom vernostnej karty Alexpress?

Graf ¢. 7 — Prinosy vernostnej karty Alexpresa = 95

Moznog’ vyuzit’ kartu na bezplatny naku 13%
Podmienky ziskania karty su jednoduc
Moznog’ pouziva kartu vd’alSich pobokach.
Dartekova ponuka v katalogu Alextou

Bonusy a Pavy 73%

Zdroj : Vlastné spracovanie, 2012
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Siedmu otézku vyplnilo 95 respondentov, pretobedeitelia karty vedeli posudi
jej vyhody. Respondenti mohli oztid viaceré odpovede, takze ich¢stl je vySSi nez
100%.

VacSina respondentov ( 73 % ) vyjadrila vyrovnany maze najvdSim prinosom
vernostnej karty Alexpress su bonusy’avy. Podla 31 respondentov ( 33% ) najgém
benefitom su jednoduché podmienky ziskania karffyredpondentowize 29% si zvolilo
dakekovu ponuku v katalégu Alextour, kym 19 responden{ 20% ) preferovalo
moznos pouZziva kartu vdalSich pobokach CK Alextour. Moznas vyuzit' kartu na
bezplatny nakup si vybralo najmenej respondento¥3% ). Na zaklade odpovedi
respondentov najsilnejSou vyhodou vernostnej katy bonusy alavy a najmenej
vyznamnym prinosom je mozrtogyuZzit' kartu na bezplatny nakup.

e

8. Co je podra Vas najv&sim nedostatkom vernostnej karty Alexpress?
Graf ¢. 8 — Nedostatky vernostnej karty Alexpress
n=95

Rychlog’ ziskania poZadovanej odmeny
zdrhavé

Nekvalitny material karty

Zbieranie bodov je dbavé 49%

Nema nedostatky

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

K tejto otdzke sa vyjadrilo 92% respondentov, fikolen drZitelia vernostnej
karty vedeli posudi jej nedostatky. Respondenti mohli oiwaviaceré odpovede, takze
ich siEet je vySSi nez 100%.

V tejto otadzke respondenti vyjadrili svoje nazamgsledovne: 46 participantov
( 49% ) za najwsi nedostatok ozi#o moznos zbieranie bodov na kartu je ibavé.
Pod’a ndzoru 26 respondentov ( 28% ) ryclilesskania poZzadovanej odmeny je pre nich
zdihavé, kym 22 respondentov ( 24% ) povaZzovalo za&kij nedostatok nekvalitny
material karty. Negativhou skuimog’ou je, Ze iba 15 respondentov ( 16% ) si mysledo, 2
vernostna karta nema nedostatky. Na druhej straporaé odpovede respondentov

poméaha podniku identifiko¥anedostatky a n&jgieSenia na ich zlepSenie.
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9. Ktora formu marketingovej komunikacie uprednostiiujete pri propagécii
bonusov a zliav pontkanych CK Alextour?

Graf ¢. 9 — Formy marketingovej komunikacie n=103

Socialne siete

Tv, radio, noviny &asopisy
Bilboardy v danom okoli

Katalég odmien poslané do domécno 44%

Letaky a brozury

E-mailové novinky

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

Ciel'om nasej deviatej otazky bolo zistktord formu marketingovej komunikécie
uprednostuju naSi respondenti, resp. ktorl z tychto forieavgZuju za najuspesnejSiu.
Respondenti mali vybtazo Siestich moznosti, gom mohli oznait’ aj viaceré odpovede.

45 respondentowo predstavuje 44% upredntgvalo pri propagacii zliav katalog
odmien, ktoré su poslané do jednotlivych domacnoBéito forma komunikacie bola
respondentmi najviac uprednitistvana. Druhou najuspesSnejSou formou boli e-mailové
novinky, ktoré preferovalo 37 respondentov, t.j.9%@36Socialne siete si zvolilo 30
respondentov, ktori tvoria 29% vSetkych participanprieskumu. Letadky a brozary si
vybralo 20 respondentov ( 19% ) a najmenej respaiode( 17% ) ozné&lo moznos Tv,
radio, noviny a&asopisy a bilboardy v danom okoli.

10.Podra Vas marketingova komunikacia pobdky CK Alextour v Dunajskej
Strede dostat@ne informuje svojich zakaznikov o svojich Pavach?

Graf ¢. 10 — Efektivnaamarketingovej komunikacien=103

® Ano

ENie

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

V tejto otdzke sme skumali efektiviiomarketingovej komunikacie CK Alextour.
65 participantov ( 63% ) sa vyjadrilo pozitivne,dpa nich podnik dostatme informuje
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ich oaktualnych Pavach, zasa 3respondentov ( 37% )tgm nesuhlasil. Napriek tomu,
Ze 37% nepredstavuje v porovnani s 63%ky podiel treba ho bredo Uvahy, ak sa tento
podiel vbuducnosti nezvySovi

11.Vyjadrite sa, ¢i sa nasledujucim vyrokom suhlasite:

a) Graf¢. 11 -Ponuka odmien katalégu Alextouje prelfadna ¢ pestra.

n= 103
44%
32%
17%
6%
1%
- 09
Suhlasim Ciastasne  Ciastatne Nesthlasim  Neviem
sthlasir  nesuhlasim posudt’

Zdroj: Vlastné spracovani01:

Za pozitivum mdZzeme povazayZe prevazna &ina opytanycl( 44% ) si mysli,
Ze ponuka odmien kataléguAlextour je preliadna a pestré883 respondentov 32 % )
Ciastaine suhlasila svedenym vyrokom17 % opytanych( 18 respondentov s tymto
vyrokom ¢iastane nesuhldlo, kym len jeden respondent uviedol,s vyrokom nesuhlasi.
Malé percento participantov ( 6%ozn&ilo moznos neviem posudi Do tejto skupiny
patria najma respondenti, ktori nie su diZta vernostnej kart

b) Graf¢. 12 -Vernostna karta je vhodnym nastrojom budovania zak&eyj

lojality k podniku n=103

48%

1

38%

=

8%

D
AV avav,
e
Suhlasim Ciastatne  Ciastatne Nesthlasim  Neviem
sthlasir  nesuhlasim posudi

Zdroj: Vlastné spracovani01:

Z grafu je vino, Ze poth 49 respondentov ( 48 % ) vernostné karta je Wi
nastrojom budovania z&kaznickej lojality. 38% opyth <tymto vyrokom ciastane
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suhlasilo. Siedmi §ym ciastane nesuhlasili, ti tvoria 7% participantov. 8 respentov
(8% ) povedalo, Ze nevie to postidini jeden : opytanych si nemysli, Ze vernostna ki

nie je vhodnym nastrojom budovania lojali

c) Graf¢. 13 -Odmeiovaci systéem CK Alextour je efektivny funkeny.
n=103

39% 43%

706 11%

8 =

Suhlasim Ciastasne Ciastasne Nesthlasim  Neviem
sthlasir nesuhlasim posudi

Zdroj: Vlastné spracovani01:

Nas posledny vyrok sa tyl efektivnosti odmeovacieho systému CK AlextourQ
participantov ( 39% nyslelo, Ze odmevaci systém je efektivny funkény, zatid ¢o 44
respondentov ( 48 ) <uvedenym vyrokom suhlasilo ibgastaine Siedmi ( 7% ) s tym
ciastaine nesuhlasilikym iba jeden respondent vyjadril svoj nesuhlek.respondentov

(11% ) uviedlo, Ze toevie posudi.

12. Aké zmeny by ste navrhli na upevnenie dlhodobého vahu < CK Alextour?
Graf ¢. 14 —-Nazory respondentov na upevnenigghu  n=10:
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lojalnych klientov
B Viac akcii a zliav

Cestovatiské kino

H|né

Zdroj: Vlastné spracovani@p1z

V otazke¢. 12sme zisovali, aké zmeny by ne respondenti navrhli na upevnel
dlhodobého wgahu sCK Alextour. Participantom sme uviedli &t moZnosti, v ramci ,,
iné“ mohli uvies’ vlastné navrhy alel napady.

Z odpovedi opytanych vyplynulo, Z2€9 respondentov ( 48% ) by priviti viac
akcii a zliav, 19participanto' ( 18% ) navrhlo, aby podnilorganizoval staze pre
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lojalnych klientov, 21 respondentov ( 20%by potefio cestovatéské kino, Strnas
( 14% ) ozn&ili moznog’ iné, kdesiedmi navrhli, aby boloviac akcii pre senioro
a Studentov, Styriaviedli organizovanie akcii pre deti a mlade#raja zavedenie novyc
kariet.

13. Pohlavie
Graf ¢. 15 —Pohlavie

B Muz

®Zena

Zdroj: Vlastné spracovani01:

Na naSom prieskume sacéastnilc 59 zien, ktoré tvoria spolu 57 % 44 muZzov,
ktori predstavuju 43 % vSetkych opytany

14.Vek
Graf¢. 16 - Vek

0,
2% 304 27%

21%

18-25 26-35 36-45 46-60 nad 60

Zdroj: Vlastné spracovani@01:

NaSich participantov sem rozdelili do piatich vekolw skupin:25 respondentov
patrilo do vekovej kategorie medzi od 15 do 20 rokov, oria 24 %. 24 respondent:
patrilo do skupiny od 26 do 25 roko¥p predstavuje 23%. Najviac percent opytan
(27% )bolo z kategori od 36 az do 45 rokow’?2 respondentov ( 21%sme zaradili do
kategorie od 46 do 6@kova najmenSiu vekovl skupinu tvordliyriarespondenti nad 60,

ti predstavuju 4%.
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15.Zamestnanie
Graf ¢. 17 — Zamestnanie n=103

6%

= Student
B Zamestnany
Nezamestnany

E Do6chodca

Zdroj: Vlastné spracovanie,2012

Drviva v&sina respondentov, t.j. 71% bolo zamestnanyche&@andentov ( 16% )
zo celkového p&tu opytanych bolo Studentov, 7 respondentov ( Bl v déchodkovom

veku, zatidi ¢o Siesti respondenti, ktori tvoria 6% nemali zamasie.

Potvrdenie hypotéz:

HO: Medzi zakaznickou spokojnogou a lojalitou existuje vzajomny va’ah.
Tabukac¢. 2 — Chi - Square Test

Test Statistics Df P - Value

Chi - Square 42,919 16 0,003

Zdroj: Vlastné spracovanie,2012

Pomocou metédy Chi - Square Test sme skumalipremenné zakaznicka
spokojnos a lojalita su zavislé alebo nezavislé. HodnotaVRlue je mensSia ako 0,080
znamena, Ze premenna zékaznicka spokojadsjalita su zavislé. Na zéklade toho
modZzeme konstatova Zze naSu HO hypotézu sme potvrdili a dokazali siee,medzi
lojalitou a spokojna®u existuje vzajomny ¥ah. Kel'ze HO sme potvrdili, mohli sme

sformulova d’alSiu hypotézu H1.
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H1: So zvySujucou sa spokojna®u sa zvysuje lojalita zakaznikov priamo umerne
Krizova tabukac¢. 1 —,Ko /kokrat respondenti cestovali s CK Alextour” a ,spghkos*

Spokojny Skér spokojny Skor _ Nespokojny
nespokojny
pocet v % pocet v % pacet v % potet | v%
Jedenkrat 1 1,05% 6 6,32% 6 6,32% 2 2,11%
Dvakrat 15 15,79% 8 8,42% 0 0% O 0%
Trikrat 10 10,53% 10 10,53% 1 1,05p0 1 1,05%
Viac 20 | 21,05% 12 12,63% 2 211% 1 1,05%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

V ramci H1 sme boli zvedavtj spokojnos a lojalita sa zvySuje, pripadne zniZuje
priamo Umerne. Pomocou tejto hypotézy potom smeliveitit’ aj mieru spokojnosti tych
respondentov v CK Alextour, ktori su lojalnidranej.

Prvou ulohou bolo ¢t naSich lojalnych klientov. Do tejto skupiny patria
participanti, ktori cestovali 2x a viac s CK Alexto V&Sina respondentov ( 21,05% )
cestovalo viackrat aje spokojnych s poskytovanymiiavami a bonusmi. 15,79%
opytanych cestovalo dvakrat a je tiez spokojnyclalswami. 10,53% cestovalo trikrat a ti
respondenti su tiez spokojni. 12,63% participantestovalo uz viackrat, ale boli skér
nespokojni. 10,53% cestovalo trikrat a bolo tied@rskespokojnych. 8,42% si vybralo nase
CK uz dvakrat a ti boli tiez skér nespokojni akolagni. Najviac skér nespokojnych bolo
tych, ktori cestovali len jedenkrat. Ti predstavigiB2%. Dvaja respondenti boli
nespokojni a cestovali len jedenkrat. Ich nespakssjmoze by jeden z dévodov, pée sa
nevratili do CK Alextour. Pozitivnym vysledkom jée malo respondentov bolo skor
nespokojnych alebo nespokojnych z tej skupiny nedpotov, ktori cestovali dvakrat,
trikrat alebo viackrat.

Zo ziskanych udajov vidime, Ze najvySSia miera kepwsti je utych
respondentov, ktori cestuju pravidelne s CK Alektodle pravda, ze&im vysSSia je
spokojnos, tym frekventovanejSie sa klienti vracaju. VyS&mokojnogou sa zvySuje aj
pravdepodobna’s Ze budu lojalny v& podniku, ¢im prinasaju mu aj vyssSie zisky. Tym
sme nasSu hypotézu potvrdili: ZvySujucou sa spok®jmo sa zvySuje aj lojalita

zékaznikov.
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H2: Lojalita v CK Alextour je vyznamne ovplyvnena aenou jej ponukanych sluzieb.
Krizova tabuka¢. 3—,Ko /kokrat respondenti cestovali s CK Alextour” a ,ceslazieb”

Cena sluzieb
1 2 3 4 5

v% | p. vV % p. V% | p. | V% | p. vV %

Jedenkrat 6,80%| 4 | 3,88% 211,94%| 1 [ 097%| 1 | 0,97%

p
7

Dvakrat 8 7,77%| 18 | 17,48% | 4 |3,88%| 1 | 0,97%| O | 0%
3

Trikrat 2,91%| 14 | 13,59% 5| 5,85% 0 0%| 0| 0%

Viac 7 6,80%| 14 | 13,59% 8| 7,77% 6 | 5,83%| O 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

Prostrednictvom druhej krizovej tdly sme sa chceli dozvediedo akej miery
cena ovplyviuje lojalitu klientov CK Alextour a ako vnimajuggondenti cenu pri vybere
jej sluzieb. Ako sme uz spominali, lojalni klieqgodniku su ti, ktori cestovali dvakrat
alebo viac.

17,48% participantov cestovalo dvakrat s vybrandG & ohodnotilo cenu ako
dolezity faktor pri vybere jej sluzieb. 13,59% aratlo trikrat a ti si tiez mysleli, Ze cena
zohrava dolezitu ulohu pri ich rozhodovani. 13,5% ¥%&spondentov cestovalo viackrat a
zastavali ten isty nazor. 7,77 % respondentov vakialvakrat a priradilo k cene znamku
2, Cize pre nich je to najvyznamnejSim faktorom. Ro®,80% opytanych, ktori sa uz
vratili viackrat, aby si zakupili zajazd, cena welkej miere ovplyviovalo ich rozhodnutie.
7,77% zasa tvrdilo, Ze cena ma stredne dolezitharyza nebola rozhodujucim faktorom,
pre¢o sa vratia k ndm pravidelne. Piati respondent85% ) mali ten isty nazor. lba Siesti
participanti, ktori cestovali uz viackrat, uviedie cena je najmenej vyznamnym faktorom
pri vybere sluzieb nasho podniku.

Z odpovedi respondentov ndm vyplyva, Ze lojalittspmndentov vyznamne
ovplyviiuje cena, nakid&o ju vnimaju ako dolezity, v niektorych pripadodiko
najdélezitejSi faktor, ktory je rozhodujucim prvkgoni ich rozhodovani. Tieto vysledky
nie su prekvapujuce, ako cena bola v minulosti,dags je najviac ovplyujicim
faktorom, ktory zakaznici zéhdiuju pri vybere witého podniku. V dneSnej dobe sa vSak
lojalita dostava do popredia, aj podniky CR si wmdju, Ze vyhodnejSie je udtZza
existujucich klientov a ziskaich lojalitu ako ziské& novych klientov. Tento trend sa

ukazuje aj u klientov. Ako to vidime v talke, pre niektorych, ktori cestuju pravidelne
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s CK Alextour, cena je menej dolezitd a zasa I@jaohrava vyznamnejSiu rolu pri kipe
z4jazdu. MéZzeme urobizaver, Ze hypotézu H2 sme dokazali: Lojalita v Sléxtour je

vyznamne ovplyvnena cenou jej ponukanych sluzieb.

H3: Vernostny program zamerany na poskytovanie zlia ma vplyv na lojalitu.

Krizova tabuka ¢. 3 — ,Kolkokrat respondenti cestovali s CK Alextour* a ,naer
vyuZzivania vernostnej karty Alexpress*

_ Nie, ale chcem | | Ano, ale ju
Nie o Ano .
Si ju ziskat nevyuzivam

pocet vV % pocet vV % pocet vV % pocet v %
Jedenkrét 4 3,88% 3 2,91% 7 6,80% 0 09
Dvakrét 2 1,94% 0 0% 25 24,27% 5 4,85V
Trikrét 0 0% 0 0% 19 18,45% 3 2,91%
Viac 0 0% 0 0% 27 26,21% 8 7,77%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2012

Vytvorili sme krizovu tablku, aby sme zistili, Ze ako ovplyumju zZ'avy pri vybere
sluzieb lojalnych klientov, ktori su aj vlastnike@rnostnej karty Alexpress.

Ako sme uz v prvej hypotézedil, lojalnymi zakaznikmi sa ti respondenti, ktori
cestovali dvakréat, trikrat alebo viackrat s naSol. & tabuky vidno, Ze 26, 21%
participantov cestovalo uz viackrat ati aj aktiwneizivaju vernostna kartu Alexpress.
7,77 % cestovalo tiez viackrat, ale tito naprigkt, Ze disponuju s vernostnou kartou, ju
nevyuzivaju. 24,27 % vSetkych opytanych uviedlogcéstovalo dvakrat a je aj vlastnikom
karty. Len piati tvrdili, Ze ju nevyuZivaju. 18, %#brespondentov je vlastnikom karty
a cestovalo trikrat s CK Alextour. Traja responderdsa nevyuzivaju tato moznos
Pozitivom je, Ze len dvaja participanti z tych, rktaestovali dvakrat, nedisponuju
s vernostnou kartou Alexpress.

Vysledky nam ukazuja, Ze 69% opytanych aktivne Ziwai vernostni kartu
Alexpress. Z tych najg@tnejSiu skupinu tvoria ti respondenti, ktori cgsgICK Alextour
viackrat,cize pravidelne. Ti vyuzZivaju vernostnu kartudaagejSie. Z toho potom vyplyva,
Ze Zavy maju vplyv na zékaznicku lojalitu, totiz stimijil klientov, aby sa vratili a
viackrat vyuzivali jej sluzby. Plati, Z8m castejSie cestuju, tym vysSid€axy a bonusy

ziskavaju od podniku. Tym sme nasu hypotézu H3rpditv
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5 Diskusia

V tejto ¢asti sme sa zameriavali na problematické oblastiéksme zistili pomocou
nasho zakaznickeho prieskumu. Vypracovali sme adpara ci€om znizt' nedostatky
a posilnt’ silné stranky vernostnej kartyDalej zlep®i, resp. rozsiti marketingovi
komunikéciu o nové formy komunikacie a vypracdvapatrenia na implementovanie
ndpadov, ktoré nadm respondenti odgafil na upevnenie dlhodobého tahu s CK

Alextour.

Vyhody vernostnej karty Alexpress:

V dotazniku sme sa spytali respondentov, Zelgpo@h nazoru aké vyhody
a nevyhody ma vernostna karta Alexpress. Responaetiotne odpovedali na nasu
otazku.

Velkd va&sSina respondentov zastavala nazor, Ze najsilnegoankou, resp.
prinosom vernostnej karty st bonusylav, ktoré klienti ziskaju so zbieranim bodov na
kartu. Cim viac bodov maji, tym vy3Sie lavy poskytuje podnik. Druhym
najvyznamnejSim prinosom su podmienky ziskaniayk#tarta sa da jednoducho ziska
podmienky su zrozumiteé a véa klientov ocenilo, Ze informécie o ziskani karty s
podrobne popisané nielen na internetovej stranktoweej kancelarie, ale aj v katalogu
CK Alextour. Tieto dve vyhody su najsilnejSim maifjircim faktorom pre klientov, pte
vyuziva’ vernostnu kartu a zbigt&o najviac bodov nau.

Najmenej respondentov si vybralo mozthayuziva® kartu vd’alSich pobokach
a moznos vyuziva’ kartu na bezplatny nadkup. To znamend, Ze tietoopyi klienti
nevyuzivaju bd’ preto, lebo nie su pre nich dostate atraktivne alebo nevedia o tychto
moznostiach. Dal§im dévodom nevyuzivania karty vinych pdkéch moze by
skuta@nog’, ze CK Alextour je pobtkou v Dunajskej Strede a &2e v&Sina respondentov
je z Dunajskej Stredy alebo okolitych dedin nemusisp. nepotrebuju ndj;u pobdku.

Jednou z moznosti ako zwySraujem klientely o tieto vyhody je zatraktivni
ponuku CK Alextour, aby kartu vyuzivali aj na bestply nakup. Prikladom mozethyze
podnik zabezpaije klientom pitny rezim, pripadne olovrant bezpéapri autobusovych
z&jazdoch. To na jednej strane vyvolava pocit eritbv, Ze sa o nich podnik stara. Tym sa

zvySuje ich pocit spokojnostto je predpokladom pre ziskanie ich lojality. Na ldgpu
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strane mob6ze podnik zvySatraktivnog svojich autobusovych zajazdov, ktoré v dnesnej
dobe nie su uz také popularne ako letecké zajazdy.

Druhou mozna®u je zvysf zaujem Kklientov o tieto sluzby prostrednictvom
zintenzivnenia marketingovej komunikacie. Ko je informové ¢o najviac klientov, Ze
s vernostnou kartou mézu zaktipkykd'vek zajazd aj v inych polikach alebo vyuziua
niektoré sluzby, ktoré poskytuje CK Alexotour bespk.

Nevyhody vernostnej karty Alexpress:

Druhd otazka sa tykala nevyhod, resp. slabych atraraSej vernostnej karty.
Najviac respondentov sa’azovalo, Ze zbieranie bodov na kartu jéhagté. Nesmieme
vSak zabudnd] Ze rychlo§ zbierania bodov zavisi aj od toho, aé@sto klienti cestuju
s CK Alextour.Cim &astejSie vyuzivaju jej sluzby, tym rychlejSie ziskj body. K tomu,
aby zakaznici sa vratili a zakupili zajazd, podpiktrebuje efektivny motivay, resp.
vernostny program.

Na urychlenie tohto procesu, by sme podniku odgarizavies nove, pripadne
zment’ niektoré uz existujlce pravidla bodového systéNapr. minimalny poéet bodov,
ktoré klienti musia ziskagje 1000 bodov, za ktoré dostavaju 30 eur. Tatoassanodpdéita
pri dalSom z4jazde. RieSenim by bolo zavi¢gské zmeny, ktoré motivuju zakaznikov
k cestovaniu. Napr. ki klient dosiahne 500 bodov dostangiuir percentualny Lavu,
ktora sa odpétava pridalSom zajazde s podmienkou, ZedsSich 500 bodov do 12
mesiacov zameni na teialSi zajazd. Tento pristup ma dvojaky efekt. Prygnie prilaka
tych klientov, ktory doteraz cestovali jedenkrdebm dvakrat s CK Alextour, nakko su
tzn. nuateni k cestovaniu. Tym mdze podnik zfsBpnovych klientov, ptiom ako druhy
efekt posihuje pocit spokojnosti a nasledne aj zakaznickditojaz stalej klientely.

MenSia skupina respondentov zasa uviedla, Ze e nychlo$’ pozadovanej
odmeny je zthava. Tento problém suvisi s efektivims odmeovacieho systému, kde
Pobaka méa dvoch zamestnancov, ktori sa striedaju. @edt&ancelaria by potrebovala
brigadnika, ktory predava zajazdy klientom, pomghaspracovani udajov, aby rychtos
odmeny nebola dtlava,d’alej ma na starosti posielanie vernostnych kaoeednotlivych

domacnosti a pod. Pomoc je potrebna najma v learjne, kedy ma CK najviac prace.
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Marketingova komunikacia CK Alextour:

Deviata otdzka sa venovala formam marketingovej ukécie CK Alextour.
Zistili sme, Ze napriek tomu, Ze dnes uz Zijeme. telektronickom svete ¥&ina
zakaznikov radsSej uprednosje kataldg, ktoré podnik posiela do jednotlivyanicnosti.
Ked sme sa ich spytali priamo v cestovnej kancel@ngo preferuju kataldg, niektori
odpovedali, Zze nevedia ako funguje internet, pektorychlahSie s&ita takto ako na
pocitati alebo sa im jednoducho @h kataldg. KelZze kataldog je taky uspesny,
odpori&ame, aby podnik rialej podporoval tuto formu propagovania svojichduktov,
sluzieb a zliav.

Druh& skupina pozostava z tych klientov, ktori dpiestiuju elektronické formy
marketingovej komunikacie. Na druhom mieste sa amik e-mailové novinky a na
trefom mieste socialne siete, ako Facebook. To odfdfadskut@nod’, Zze dnes @
zékaznikov vyuzZiva internet doma, v praci, skorades Internet je nevyhnutnoués&’ou
Zivota dnesnej klientely, najméa mladSej generdéjsledky z prieskumu vSak ukazuju, ze
aj starSia generaciadaaco nagastejSie vyuzivainternet.

Preto CK Alextour vytvorila svoj vlastny profil niéacebook - u, kde kazdy itle
zverejiuje najnovsie z§jazdy, akcie, fotografie’alNa ziskanie spatnej vazby a zvySenie
pocitu starostlivosti by mala vytverna Facebook - u alebo na vlastnej webovej stranke
.Forum“, kde sa klienti mézu vyjadrovak réznym témam, porozpravavoje zazitky
alebo dobré skusenosti ostatnym. Tym mozu klienti fej dobré meno¢o umoziuje jej
ziska& aj novych, potencialnych klientov.

Existuju aj rézne portdli, na ktorych méze CK Alext propagovasvoje produkty

a sluzby. Jednym takym portadlom je www.video.domk&24.sR>, ktory je zamerany na

videa hotelov aich recenzie. Portal spolupracugstavnymi kancelariami a hotelmi
a spol@ne pripravuju jednotlivé videa, ktoré snazia data potfadu turistov.

Druhym najvyznamnejSim nastrojom komunikacie bolima&lové novinky,
v ktorom s uvedené nové produkty a akcie CK Alextdo, Ze véa klientov preferuje
tato formu komunikacie, nazdaje, Ze e-mailové novinky maju Ky Uspech u jej
zakaznikov.

Menej preferovanymi formami pdd nazoru nasSich zakaznikov boli letaky,
brozary, noviny &asopisy. K& CK Alextour chce ozivi tieto formy komunikacie svojim

~

klientom, musi efektivnejSie vyuzitvéokalne a regionalne média.

>3 DOVOLENKA24,2005 Videa hotelov[online]. 2005. [cit.2012-03-26]. Dostupné nzeimtete:
<http://video.dovolenka24.sk/>
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Dunajska Streda méa dva mestskésopisy ako DS hirmok a Uj Sz6, jeden
regionalny tyzdennik Zitny ostrov a funguje aj ns&ét televizia DSTV. IntenzivnejSou
reklamou v tychtatasopisoch a televizii m6ze lepSie oltgiozornos zakaznikov na jej
produkty, sluzby alavy, tj. na cely podnik. Pre tych klientov, ktarprednostuju
elektronické média mbéze cestovna kancelarie Wyn& svoje propagovanie aj lokalne
internetové portaly ako www.dsportal.alebo informany portal o meste Dunajska Streda

www.dunajska-streda.sk

Ked podnik chce mé efektivhu marketingovd komunikaciu, ¢ite by sme
odporali rozSir’ existujuce nastroje komunikacie o také nové formktorymi méze
CK Alextour budové dlhodobé veahy so svojimi zakaznikmi:

Takym nastrojom su praktické mailingy, prostredroot ktorych méze CK
Alextour informova svojich zakaznikov o potrebnych veciach.lGma je dosiahntj aby
klienti rozpravali o nej rodine i znAmymiim moézu vzbudi ich zaujem o nej. Hovorime
o tzv. ,word-of-mouth”, ktord patri medzi n&janejSie formy propagacie.

DalSou formou komunikacie mézu thyakovné listy poslané lojalnym klientom s
cielom pal’akova sa im, Ze su uz dihé roky vernymi podniku. Pomagtto listov CK
Alextour im modZe ukaza Ze su préu naozaj dbleziti a stara sa o nich.

Tiez efektivnym nastrojom komunikacie su graitnéa karty poslané klientom na
narodeniny, vyrdia alebo iné prilezitosti. Takto méze CK Alextouijgmne prekvapi
zakaznika a vytvoti velmi dobry dojem o nej¢o je prvym krokom k ziskaniu jeho

spokojnosti a nasledne jeho lojality.

Navrhy zékaznikov na budovanie dlhodobého wahu s CK Alextour:

V poslednej otdzke nasho dotazniku sme boli zveddé ndpady maju klienti na
upevnenie weahu s CK Alextour. Napriek tomu, Ze podnik ponukéana extra Zavy,
najviac klientov by privitalo viac akcii a zliav.tgch najméa Studenti a seniori navrhli tito
moznos. Tie extra Pavy suU pre zamestnancov bank, kultdry, zdravotajcBkolstva,
Studentov, seniorov a pod., ktori mézu tietavy vyuziva patas celej sezony.

Ak CK Alextour chce uspokajisvojich klientov, mala by poskytovaysSie favy
pre nich. Napriklad déchodcovia a Studenti dosta®@8p-nu favu, ktora pri kipe cenovo
lacnejSich zajazdov predstavuje iba menSiu sumel.ZBEvy su vyhodné v pripade, ke
klienti nakupuju zajazdy s vySSou cenovou hladinbu. musime vSak poznamenae
slovenski déchodcovia nemaju peniaze nmiadrahé exotické cesty. Studenti tieZ maju
obmedzené finamé prostriedky. Preto by sa cestovna kancelariaa rngentova aj na
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tento segment klientely a snéda uspokoii ¢o najlepsSie ich potreby a zelania, nBkm
vel'a cestovnych kancelarii existuje v Dunajskej Sti@#tenkurencia je vysoka.

Vela klientov by poteSilo aj cestoviisié kino. K&’ sme dali dotazniky klientom
vypinat priamo v CK Alextour, vka z nich nevedel@o cestovatkské kino znamena. ke
sme im vysvetlili,éo to je, boli vé&mi nadSeni. Rélo sa im tento ndpad. Niektori zasa o
tom uz p@uli a malé percento klientov sa uzc¢aédtnilo na takomto premietani niekedy
v minulosti. Cestovatské kind* je projekt, ktorého ciom je prina3& navitevnikom vo
forme prezentacie poznatky a zazitky profesiondinyeestovatéov, sprievodcov a
autorov mimoriadnych cestovéiskych pdinov, ktori mozno zatia ostavaju verejnosti
neznami. Organizatorom je Cestoklub a spoluorgémiaétn je Nadacia Horsky Park.
Odborni garanti podujatie si CK SATUR a CK Livirgst. Premietanie sa usktitoje
v Horskom Parku v Bratislave kazdy tyAdeinou tematikou.

Cestovatiské kino by ponukala CK Alextour prilezitotepSie sa oboznarhiso
svojimi klientmi pa&as tychto premietani, pomocou ktorého méze budaithodobé
vztahy s nimi, pgom moéze aj ponukasvoje sluzby, produkty a najnovSie akcielq®
premietania. Tento projekt poskytuje klientom dggtor na zdikanie vlastnych zazitkov
a skusenosti vo forme videa. Tym sa zvySuje iclitpbe sa o nich podnik zaujima a stara.
Takto sa vytvori jeden maly klub, kde s&stnici stretavaju kazdy tyztl@ porozpravaju
svoje skusenosti inym. Ptal ndSho nazoru to jeden z riinejSich spdsobov ako CK
Alextour méze zvys§iefektivnos budovania lojality svojich zakaznikov.

Niz8i paet klientov vyjadrilo zaujem o séze pre lojalnych klientov. Na z&klade
toho, sme vymysleli si@aZ pre nich, ale mézu sa do toho zapaiji ti, ktori nevyuzivaju
vernostnu kartu aktivne s podmienkou, Ze minimélvakrat uz cestovali s CK Alextour.
Ked’Ze podnik ma vytvoreny profil na Facebook-waiiby sa mala odohravaez neho.
Pravidla stiaze a jej priebeh by boli zvelievané na internetovej stranke CK Alextour.
Klienti by mali posield na Facebook fotografie z vyletov, ktoré organizopadnik.
Fotografie by sa mali zhromdidava’ do jedného albumu vytvoreného na tejto stranke. Po
zhroma#’ovani vSetkych fotiek by sa &o prebiehéihlasovanie o najlepsiu fotku. Kazdy
uzivat¢ moze volt' len dvakrat. Fotky s naj¢aim p@&tom hlasov vyhravaju rézne ceny.
Hlasovanim zabezpéne, aby ti klienti, ktori si zapojeni dotaie pozyvali do hry aj
svojich priat€ov, ktori potom budu hlasova Tym moZe podnik prilakaaj d’alSich

> CESTOKLUB,2012Cestovatéské kinoJonline]. 2012. [cit.2012-03-26]. Dostupné na migte:
< http://www.cestoklub.sk/>
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zékaznikov. Dalej ak podnik je schopny vybudavalobri zékladu ,priate’ov* na
Facebook-u, mdze efektivne komuniktexoje ponuky, tavy a novinky.

V ramci moznosti ,iné* Styria uviedli organizovanigkcii pre deti a mladez.
Niektoré cestovné kancelarie, napr. ako CK BUBUaoiguje letné denné a pobytove
tabory nielen pre deti, ale aj pre tinedZerov. Pug& ubytovanie s celodennou stravou,
dohad pedagdga a zabavny program s animatormi. Sgaoprs Centrumom oddychu
v Dunajskej Strede CK Alextour by vedela organizonglen letné tabory, ale aj r6zne
podujatie a Sportovo-gsazné aktivity pre deti a mladez, kde sa mézu zabayaodiia.
Tak by rozsirila svoju ponuk@im by prahovala novy segment klientely, ktory potom
kupuju aj iné produkty podniku. Napr. KRerodi¢ia zaplatia tadbor svojim dem,
automaticky dostanu vernostnu kartu Alexpress, (ktar6Zzu vyuziv& aj pri inych
zdjazdoch. To potom motivuje zakaznikov, aby sdilvidackrat do podniku a stali sa
pravidelnymi klientmi.

Niektori klienti nam navrhli zavedenie novych vestrych kariet. Pd@ tychto
napadov by sme cestovnej kancelarie Alextour odjadirzavies novy systém, kde budu
tri typy kariet: bronzov4, strieborna a zlata. esma karta Alexpress je plasticka karta,
ktori dostane kazdy, ktory cestuje s CK Alextouvykrat. Zavedenie tohto nového
systému by sliZila na ogevanie tych lojalnych klientov, ktori nggstejSie vyuZzivaju kartu
a motivovanie tych klientov, ktori nie su aktivhyhrzite’om karty, aby sa snazili vyuzitva
jej sluzbyco najviac. Vyhody by boli poskytnuté padtypu karty. Samozrejmtsu je, Ze
najviac vyhod by mali drzitelia zlatej karty. Tiidati, ktori disponuju bdi zlatou kartou
alebo striebornou kartou by mali ndrok na extraodgh tzv. ELIT Zavy. Pojem ,ELIT"
znamena vykvet¢im chceme vyjadti Ze najlepsi klienti podniku dostavaju najlepSie
zl'avy. DoterajSiu plasticku kartu by nahradila bror&z&arta, ktoru by dostali zakaznici po
prihlaseni do zakaznickeho programu Alexpress VIBto karta neposkytuje extra
benefity, slzi na ndtanie bodov a ziskanie vyhod pri vyuzZivanie slbZikorejkd’vek
d’alSej poboky CK Alextour.

Napady zakaznikov CK Alextour su vyznamnymi nastipjktoré mézeme bta
ako pozitivnu, resp. konstruktivnu kritiku, ktoréotiwuje podnik k zlepSeniu. Pomahaju
podniku rozvij& dlhodobé partnerské tahy so svojimi zakaznikmi. Tieto tahy potom
tvoria zdéklad budovania zakaznickej lojality, ktoj@ dnes nevyhnutnou &iE’ou

marketingovej stratégie podnikov cestovného ruchuysoko konkurefmom trhu.
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ZAVER

Cestovny ruch sa v dvadsiatom storostal vyznamnym spotenskym a
ekonomickym fenoménom, ktory prinasSa so sebou ricarédy do tejto oblasti. Podniky
CR z&inaju venova ¢oraz v&Siu pozornos lojalite turistov, naktko si uvedomili Ze,
vytvaranie dlhodobych ¥ahov so svojimi zakaznikmi je nevyhnutné k dosiaionu
podnikatéského Uspechu. Preto m6Zzeme konStatova lojalita dnes je hnacou silou
podnikov cestovného ruchu na konkutieom trhu.

Cielom zavereénej bolo zistt efektivnog budovania zakaznickej lojality v CK
Alextour. Dal3imi vytyenymi cigmi boli identifikova® nastroje budovania dihodobého
vztahu CK Alextour so svojimi zakaznikmi a hodmiotispeSnas nastrojov ziskania a
budovania zakaznickej lojality vdanom podniku ces€ého ruchu. Poslednym Bon
diplomovej prace je navrhiipatrenia pre zlepSenie problematickych oblasti.

Zakaznicky prieskum sme realizovali formou dotkawnj kde respondenti
odpovedali na naSe otazky. Pomocou neho sme zigélilojalnu klientelu tvoria ti
zékaznici, ktori cestovali s CK Alextour dvakratiac. Dalej sme sa dozvedeli, Ze najviac
ovplyviujucim faktorom pri vybere sluzieb CK Alextour jedtita a rozsah ponukanych
sluzieb, prkom lojalita dostala priemerné hodnotenie respormenio poukazala na
skutanog’, Ze sa podnik mé zlepSavdanej oblasti.

Nastrojom budovania lojality v CK Alextour je Alpsess VIP zékaznicky program,
v ramci ktorého odmuaije svojich zakaznikoch réznymi vyhodami. Najvyzmej§im
prinosom programu, resp. vernostnej karty Alexpssonusy alavy poskytnuté za
dosiahnutie uitého p@&tu bodov. Najv8Sim nedostatkom bola nedostaté rychlos
zbieranie bodov.

Pri hodnoteni UspeSnosti vernostného programu Zstievali mieru vyuzivania
kariet, kde najviac klientov je aktivnym drditen vernostnej karty AlexpresBalej sme
zistovali mieru spokojnosti drzitev kariet s poskytnutymilavami, kde sme dostali
pozitivne vysledky. Najviac percent driibe bolo spokojnych alebo skoér spokojnych so
zl'avami a bonusmi. Menej kladné odpovede sme dogtalihodnoteni efektivnosti
a funkénosti odméovacieho systému. Viac percent klientov #staine suhlasila s nasim

vyrokom, Ze odmigovaci systém v CK Alextour je efektivny a fusnky.
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Na zaklade tychto skutoosti spolupracou so zédkaznikmi sme navrhli opetnea
zlepSenie problematickych oblasti lwen zefektivnd proces budovania lojality v CK
Alextour. Napriek tomu, Ze v&ina klientov si myslela, Zze marketingova komuni&ac
podniku je efektivna, treba hralo Uvahy aj malé percento tych klientov, ktoriymt
nesuhlasia, aby sa tento podiel v budicnosti nexas Preto sme vypracovali
odporania na zvy3enie &innosti marketingovej komunikacieDalej sme sa snaZili
posilnit vyhody a eliminové& nedostatky vernostnej karty a ngjseSenia ako vyuziva

napady zakaznikov na budovanie lojality v praxi.
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Priloha 1

Dotaznik
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Priloha 1

Dotaznik

Dobry dai! Som Studentkou piatehodmika Ekonomickej univerzity v Bratislave, a piSem
diplomovua pracu o budovani lojality v cestovnej &eldrii Alextour v Dunajskej Strede.
Chcela by som Vas poprdsbd vyplnenie dotaznika, ktory je nevyhnutnym ngstro

k spracovaniu danej problematiky. Vysledky z dotkanbudla aplikované vytine na
Ucely diplomovej prace. Dotaznik je anonymny. Za Vagotu a spolupracu vopred
d’akujem!

1. Korkokréat ste cestovali CK Alextour?

A.
B
C.
D

Jedenkrét

. Dvakrat

Trikrat

Viac

2. Ako ¢asto cestujete s cestovnou kancelariou Alextour?

A.

moow

Raz do roka
Dvakrat do roka
Trikrat do roka a viac

Raz za dva roky

3. Predo ste sa rozhodli pre vyuzitie sluzieb CK Alextour® Prirad’te hodnotenie od 1
— najdolezitejSi do 5 — najmenej dblezity )

Kvalita a rozsah ponukanych sluzieb
Poskytnutie Uplnych informacii
Kvalifikovanog’ a pristup personalu
Cena poskytovanych sluzieb
Vernostny program ¥avy, bonusy
Lojalita voi CK Alextour

Spokojnasv minulosti

4. Ste drzitd?’om vernostnej karty CK Alextour?
A. Ano C. Nie

B. Ano, ale ju nevyuzivam. D. Nie, ale chcem si ju ziska
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Ak nie — pre&o?

5. Ako ste sa dozvedeli o vernostnej karte CK Alestir?

A. Od rodiny C. Od priatéov
B. Navstevou pobiky Alextour D. Z internetu
E. Inéoo e,

6. Ste spokojny s vySkou zliav poskytovanych CK Altour?
O spokojny O skoér spokojny [ skor nespokojny [0 nespokojny
7. Co je podPa Vas najvasim prinosom vernostnej karty CK Alextour ? ( MbZee
vyzn&it’ aj viaceré odpovede )
A. Bonusy a favy
Darcekova ponuka v katalogu Alextour

Moznog’ vyuZzit' kartu na bezplatny nakup

0w

MozZnog’ pouziva kartu vd'alSich pobskach Alextour
E. Podmienky ziskania karty  su jednoduché

8. Co je podra Vas najv&sim nedostatkom vernostnej karty Alextour? (MdZete
ozn&it aj viaceré odpovede )

A. Nekvalitny material karty
Zbieranie bodov na kartu je frdvé

Rychlog’ ziskania poZzadovanej odmeny jdhalé

O o

E. Nema nedostatky

9. Ktoru formu marketingovej komunikacie uprednostiiujete pri propagacii bonusov
a zliav ponukanych CK Alextour? (MbZete oznéit’ aj viaceré odpovede )

A. E- mailové novinky

Letaky a brozary

Katalég odmien poslané do jednotlivych domacnosti.
Bilboardy v danom meste a okoli

TV, radio, novinygasopisy

Socialne siete

® Mmoo W

. Webova stranka CK Alextour
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10. Pod’a Vs marketingova komunikacia CK Alextour dostat@&ne informuje svojich

zékaznikoch o svojich Pavach?

Ano O Nie O

11. Vyjadrite sa, ¢i s nasledujacim vyrokom suhlasite:

a. Ponuka odmien v katalégu Alextour je fagima a pestra.

suhlasim O giastatne suhlasim O

Ciastazne nesuhlasim O nesuhlasim O neviem posudi O
b. Vernostné karta je vhodnym nastrojom bud@aakaznickej lojality k podniku.
suhlasim O Ciastazne suhlasim O

¢iastaine nesuhlasim O nesuhlasim O neviem posudi [

c. Odmeovaci systém v cestovnej kancelarii Alextour jekdfay a funkny.

sthlasim O diastazne suhlasim O

Ciastane nesuhlasim O nesuhlasim O neviem posudi [J

12. Aké zmeny by ste navrhli na upevnenie dlhodobéhvz’ahu s CK Alextour?
A. Sraze pre lojalnych klientov

B. Viac akcii a zliav
C. Cestovatéské kino

D. INé.oeee e
Pohlavie
Muz O Zena O
Vek
-0d18 - 25 ]
-od 26 - 35 ]
-0d 36-45 U
-od46-60 [
nad 60 O

Zamestnanie
Student] Zamestnany] Nezamestnanyl Do6chodcel
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