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Abstract

This article focuses on airline loyalty programs. The main objective of the article is to design a loyalty program for an airline that will promote
customer loyalty. The first chapter presents the theoretical framework, covering key concepts such as customer, customer loyalty, communication
tools and customer segmentation in air transport. It also outlines essential insights into the concept and functioning of loyalty programs. The second
chapter analyses eight existing airline loyalty programs, each introduced by a brief profile of the respective airline. The effectiveness of each loyalty
programs is assessed based on a model that evaluates the system of earning and redeeming points as well as the benefits offered. Subsequently, a
comparative analysis of the selected programs is conducted. The third chapter describes the objectives of the thesis and the fourth chapter deals
with the methodology of thesis. The methods of literature search, analysis, comparison and questionnaire survey are used in the thesis. The fifth
chapter presents the survey results, which serve as the basis for designing the proposed loyalty program. The proposal reflects current customer
preferences and has the potential to enhance customer loyalty. The aim of the thesis is fulfilled through a comprehensive analysis, practical research,
and the design of an applicable solution that may hold practical significance in the field of airline marketing management.
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1. Uvod

Spokojnost zakaznikov predstavuje jeden z najddlezitejsich e Metdda literdrnej reSerSe bola wvyuzitd na ziskanie
faktorov Uspechu kazdej spolo¢nosti. Ide o zasadu, ktorou by sa teoretickych poznatkov zo sekunddarnych zdrojov, ako su
mala riadit kazda firma bez ohladu na odvetvie. Prvym krokom odborné knihy, ¢lanky a internetové publikacie. Témy
je oslovenie a ziskanie pozornosti zakaznikov. Ak sa spolo¢nosti reSerSe zahfiali zadkaznika, komunika¢né nastroje a
podari zaujat a prilakat zakaznikov, nasleduje ovela naro¢nejsia segmentaciu v leteckej doprave.

faza — ich udrzanie. Lojalita zdkaznikov je nevyhnutnym

predpokladom dlhodobej stability a rastu spolo¢nosti. V pripade | ® Metdda analyzy bola aplikovana pri skimani vernostnych
leteckych spoloénosti je tento aspekt este ddlezitejsi, kedZe programov vybranych leteckych spoloCnosti, pricom sa
konkurencia v leteckej doprave neustéle rastie a cestujici maju zameriavala na mechanizmy ziskavania bodov, benefity a
Siroku $kalu moZnosti vyberu. Letecké spolo&nosti preto musia Struktdru programov. Udaje boli &erpané z oficidinych
ponukat nielen kvalitné sluzby, ale aj efektivne vernostné webovych stranok spolocnosti.

programy, ktoré motivuji zdkaznikov k opakovanému
vyuZivaniu ich sluzieb. Vernostné programy predstavuju
Standardnu sucast ponuky vaésiny leteckych spoloénosti, avsak
neustale sa meniace poziadavky zakaznikov, technologicky
pokrok a zvySujuca sa konkurencia vytvdraju potrebu ich
pravidelnej optimalizacie a vylepSovania. Preto je nevyhnutné
nielen udrziavat existujuce vernostné programy, ale aj hladat 3. Teoretické vychodiska rie$enej problematiky
spbsoby ich vylepsenia, ktoré by reflektovali aktudlne potreby
cestujucich. Cielom ¢lanku je navrhnut efektivny vernostny
program pre leteckl spolocnost, ktory podpori zakaznicku
lojalitu.

e Metdda prieskumu prostrednictvom dotaznika bola vyuzita
na zistenie skusenosti a postojov cestujucich k vernostnym
programom. Prieskum sa zameral na znalost programov,
motivacné faktory registracie a spokojnost s vyhodami.

Zakaznik predstavuje klucovy zdroj hodnoty pre akukolvek
spoloénost. V kontexte marketingu a podnikania predstavuje
zakaznik zakladny element, ktorého potreby a preferencie by
mali byt stredobodom vsetkych obchodnych stratégii. Zakaznici
nie su len pasivnymi prijimatelmi produktov, ale ich spravanie
2. Metodika a metody skiimania ma priamy dopad na uUspech alebo nelspech spoloc¢nosti

V ramci spracovania ¢lanku boli pouZité nasledujice vedecké (Musumali, 2019).

metddy:
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V sucasnom svete su jednotlivci neustale vystaveni velkému
mnoZstvu podnetov, ktoré vyznamne vplyvaju na proces ich
rozhodovania. Rozhodovanie zakaznikov je ovplyvnené roznymi
formami reklamy, ktorymi si obklopeni v kazdodennom Zivote.
Tieto reklamné podnety mozu zasadne pdsobit na ich nazory a
rozhodovanie o nakupe. Je takmer nemozné, aby reklamy
nezmenili postoje a preferencie zdkaznikov, pretoZze opakovana
expozicia produktom a znackdam formuje ich vnimanie a
hodnotenie moznosti na trhu (Surridge, 2003).

Spolocnosti  implementuju  stratégie propagacie svojich
produktov alebo sluZieb s cieflom efektivne oslovit ¢o najvacsi
pocet potencidlnych zdkaznikov. Propagacia je proces, pri
ktorom sa spolo¢nosti aktivne zameriavaju na efektivne
komunikovanie so svojim cielovym publikom. Ciefom tejto
komunikacie je nielen informovat o dostupnosti ich produktov
alebo sluzieb, ale aj budovat povedomie, zvysit zdujem, prehibit
ich pozitivne prepojenie so znackou a podnietit ich k nakupu.
Existuje mnoZstvo spOsobov, prostrednictvom ktorych moze
spoloénost komunikovat so svojimi zakaznikmi a podporit ich k
tomu, aby sa stali vernymi klientmi. Na dosiahnutie tohto ciela
vyuZivaju spoloCnosti rbézne nastroje zahrnuté v tzv.
propagacnom mixe. Propagacény mix predstavuje komplexny
stbor roéznych komunikaénych kanalov a nastrojov, ktoré
obchodné organizacie vyuZivaji s cielom maximalizovat
uéinnost svojich marketingovych kampani (Etuk et al., 2022;
Etuk et al., 2021).

Vernostny program predstavuje formu podpory predaja, ktord
je navrhnutd tak, aby zdkaznika motivovala k opakovanym
nakupom v ramci urcitého c¢asového obdobia. Tato stratégia
odmernuje zakaznika réznymi vyhodami alebo benefitmi, ¢im
priamo podporuje jeho lojalitu voci znacke. Ide o ucinny nastroj,
ktorého zakladnym cielom je zvysit frekvenciu opakovanych
nakupov od uz existujucich zakaznikov, ktori v minulosti prejavili
zaujem o produkty alebo sluzby danej spolo¢nosti (Clemente,
2004).

Vernostné programy leteckych spoloc¢nosti su zalozené na
programe, ktory spustili American Airlines v roku 1981. Tento
koncept postupne viedol k rozSireniu jedného z najznamejsich
typov vernostnych programov v leteckom priemysle, vSeobecne
zndmeho ako ,,Program pre ¢astych cestujucich” (Hossain et al.,
2017).

FFP su Casto prezentované ako modelovy priklad efektivnej
stratégie zameranej na posilnenie vztahu medzi poskytovatelmi
sluZieb a ich klientmi prostrednictvom systému odmien za
vernost. Hodnotenie efektivnosti vernostnych programov patri
medzi klicové aspekty ich riadenia. V tejto suvislosti existuje
viacero osvedcenych postupov a metdd, ktoré umoznuju
spolahlivo merat vykonnost tychto programov. Prehlad jedného
z tychto pristupov je uvedeny v Tabulke 1 (Wever, n.d.).

Tabulka 1. Model merania vernostnych programov

e  pridanie nového partnerstva
s maloobchodnym
predajcom, napr. peniaze
utratené v restauracii, ktoré
sa pripiSu k vernostnému

. programu leteckej

DalSie moznosti spolo&nosti

zarobku

e  spustenie platby kreditnou
kartou

e  pridavanie hotelovych
zariadeni, za ktoré moze ¢len
ziskat body

e  pridanie novych leteckych
partnerov k existujicim
moznostiam uplatnenia
bodov/mil

e moznost pouzit body na

Dalsie moZnosti L
,Specidlne udalosti

uplatnenia
bodov/mil

e moznost vymenit body za
darcekové karty

e  ponukat moznost ,hotovost
a body“ alebo ,hotovost a
mile”

e  ponuka bonusovych bodov
na podporu vydavkov na
zakladny produkt

e  ponuka propagacného
programu spatného
odkupenia, v ktorom maju
body zvySenu hodnotu na
podporu spatného
odkupenia a budovania
vernosti znacke

Bonusy a
propagdacia

Zvysenie aktivit zdkaznikov v rdmci vernostnych programov je
mozné dosiahnut prostrednictvom rdznych inovativnych
pristupov a rozsirenim ponuky programovych vyhod. Ako je
uvedené v tabulke 2, jednou z efektivnych stratégii je zavedenie
novych moznosti na ziskavanie bodov, medzi ktoré patria
partnerstva s maloobchodnymi predajcami, zavedenie moznosti
platby kreditnou kartou leteckej spolocnosti alebo zahrnutie
hotelovych nehnutelnosti do siete partnerov programu. Daléim
spdsobom, ako motivovat zdkaznikov k vy$Sej miere zapojenia,
je roz&irenie moznosti uplatnenia nazbieranych bodov. Méze ist
o spoluprdcu s novymi leteckymi partnermi, ponuku vstupeniek
na exkluzivne podujatia, vymenu bodov za darcekové karty
alebo zavedenie modelov, akymi su ,hotovost a body“ Ci
,hotovost a mile”. Ide o modely, pri ktorych zékaznici mdzu
kombinovat platbu v hotovosti a uplatnenie nazbieranych bodov
alebo mil na zaplatenie leteniek, sluzieb ¢iinych odmien. Okrem
toho je mozné vyuZit dve stratégie, ktoré sa ¢asto pouZivaji vo
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vernostnych programoch na zvysenie zapojenia zakaznikov a
posilnenie lojality k znacke:

a) Ponukat bonusové body na podporu vydavkov na hlavny
produkt: znamena to, Ze zakaznikom sa udeluji dodato¢né body
za nakupy konkrétnych produktov alebo sluzieb, aby ich to
motivovalo nakupovat viac alebo Castejsie. Napriklad pri kipe
leteniek v uréitom obdobi mézu zakaznici ziskat dvojnasobny
pocet bodov.

b) Ponudkat promoény program uplatnenia bodov, v ktorom
maju body vyssiu hodnotu, na podporu ich uplatnenia a
budovanie lojality k znacke: ide o casovo obmedzené akcie, v
ramci ktorych maju nazbierané body alebo mile zvysenu
hodnotu, ked ich zadkaznici vyuZiju na konkrétne odmeny
(Wever, n.d.).

Na zaklade tohto modelu bola vykonana analyza Gsmich
leteckych spolo¢nosti, pricom pat z nich reprezentovali
tradic¢nych dopravcov a tri nizkonakladové letecké spolocnosti.
Medzi vybrané vernostné programy tradi¢nych leteckych
spoloCnosti  patrili Executive Club od British Airways,
AAdvantage od American Airlines, SkyPass od Korean Air,
Miles&Smiles od Turkish Airlines a Privilege Plus od Qatar
Airways. Z nizkonakladovych leteckych spoloc¢nosti boli
analyzované programy Norwegian Reward od Norwegian
Airlines, Rapid Rewards od Southwest Airlines a AirAsia Rewards
od AirAisia. Vyber tychto konkrétnych programov bol
motivovany ich rozsahom, vyznamom na trhu a geografickou
distribuciou tychto leteckych spolocnosti, ktoré poésobia na
roznych kontinentoch. Tento vyber zabezpecuje rbznorody
pohlad na fungovanie vernostnych programov v kontexte
tradicnych a nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti a
umoziuje efektivne porovnanie ich pristupov.

1. Norwegian Reward od Norwegian Airlines ponuka
cestujucim dve doplnkové moznosti ziskavania bodov okrem
letov s leteckou spolo¢nostou. Body moézu byt ziskané
vyuzivanim sluZieb partnerskych spolo¢nosti.

2. AirAsia Rewards od AirAsia poskytuje svojim zakaznikom len
tri doplnkové moznosti ziskavania bodov. Tieto mozZnosti
zahfnaju vyuzivanie sluZieb partnerskych spolo¢nosti, ako su
rezervacie ubytovania, prendjom dut a nakupovanie, a tiez
pouzivanie kreditnej karty AirAsia Platinum.

3. Rapid Rewards od Southwest Airlines okrem troch moznosti
dalSieho ziskavania bodov ponuka aj vyhodu v podobe
moznosti kombinacie ,hotovost a body“ alebo ,hotovost a
mile”. Tento pristup je medzi nizkondkladovymi leteckymi
spolo¢nostami zriedkavy a postva Southwest Airlines pred
konkurenciu v tomto segmente.

SkyPass od Korean Air nepokryva tri prvky uvedené v modeli
merania vernostnych programov. Tymito chybajucimi
prvkami si moznost vyuZitia bodov na ,$pecidlne udalosti”,
moznost vymeny bodov za dartekové karty a moznost
kombinovat ,hotovost a body“ alebo ,hotovost a mile”.

5. AAdvantage od American Airlines ponuka mnoZstvo
moznosti na ziskavanie mil. Napriek tomu program
neponuka moznost ,hotovost a body” ani ,,hotovost a mile”,
Co ich posuva za niektorych konkurentov. Aj ked program
ponuka Sirokd skalu vyhod, nedostatok flexibility v

kombinovanych platbach im brani dosiahnut absoldtnu
veducu poziciu medzi vernostnymi programami.

6. Privilege Club od Qatar Airways, Executive Club od British
Airways a Miles&Smiles od Turkish Airlines plne pokryvaju
vsetkych devat prvkov stanovenych v modeli merania
vernostnych programov.

4. Vysledky

Navrh vernostného programu leteckej spolo¢nosti vychadza zo
zisteni ziskanych z analyzy existujucich programov leteckych
spolocnosti a vysledkov z prieskumu prostrednictvom dotaznika.
Na zaklade vyhodnotenia dotaznikového prieskumu bolo
identifikované, Ze mladSia generacia cestujucich sa do
vernostnych programov leteckych spoloCnosti zapdja len
minimalne. Hlavnymi dévodmi su nedostatok informacii, nizka
atraktivita benefitov a zdlhavé procesy ziskavania odmien. Ak
ma byt vernostny program efektivny aj pre mladsich zakaznikov,
je potrebné prekonat tieto bariéry a prispdsobit program tak,
aby lepsie reflektoval ich potreby a ocakadvania. Na tomto
koncepte je postaveny cely navrh vernostného programu
leteckej spolocnosti, ktory sa zameriava na zvySenie atraktivity a
dostupnosti pre vsetky skupiny cestujucich. Jednotlivé prvky
programu a mechanizmy jeho fungovania:

4.1. Vhodnd propagdcia vernostného programu

Jednou z najefektivnejSich stratégii na zvySenie zapojenia
cestujucich do vernostného programu je ponuknut im okamzitu
vyhodu uZ pri samotnej kupe letenky. Prvym navrhom
propagdcie je viditelna prezentacia pri kupe letenky. Cestujuci
pri kupe letenky bude informovany o vernostnom programe
danej leteckej spoloCnosti prostrednictvom interaktivneho
ozndmenia, ktoré umoini okamzitd informovanost o
mozZnostiach clenstva a dostupnych vyhodach. Systém by
automaticky aj ponukol cestujucemu mozZnost ziskat dodatocny
benefit za registraciu do vernostného programu. Je tam vysoko
zarucend pravdepodobnost zaregistrovania sa do programu
kvoli zobrazeniu okamzitych vyhod a nasledne ich vyuZitia hned'
na prvy let. Napriklad zlava na prvu zakapenu letenku, bonusové
body hned po registracii alebo prednostné odbavenie, ci
prednostny nastup.

4.2. Jednoduché a zretel'né pravidla

V mnohych existujlcich vernostnych programoch sa pravidla
vyznaduju vysokou mierou komplexnosti, o médze viest k ich
nepochopeniu a naslednému nezdujmu cestujicich o
registraciu. ZloZitost podmienok moézZe zarover spOsobovat
neochotu venovat ¢as ich studiu, pripadne presun zédkaznikov ku
konkurencii, ktora ponuka transparentnejsie a zrozumitelnejsie
podmienky. Z tohto dévodu je potrebné, aby pravidlad programu
boli systematicky Struktirované a vizualne prehladné, ¢im sa
zvysi ich dostupnost a zrozumitelnost pre Siroké spektrum
cestujucich.

S ciefom zlepsit prehladnost a pochopitelnost vernostného
programu sa navrhuju nasledovné opatrenia:

e rozdelenie pravidiel do samostatnych sekcii, ¢im sa ulahci
ich vyhladavanie a pochopenie (napr. ziskavanie bodov,
vyuZzivanie bodov, elitné Grovne, exspiracia bodov),
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e pouzitie grafickych prvkov na zvySenie prehladnosti
prostrednictvom tabuliek alebo kratkych videi,

e Uprava politiky exspiracie bodov- jednym z hlavnych
faktorov, ktoré ovplyviiuju zapojenie cestujucich do
vernostnych programov, je platnost bodov. Vacsina
leteckych spolocnosti stanovuje striktnu exspiraciu bodov,
¢o mbze byt nemotivujice najma pre cestujucich, ktori
nelietaju pravidelne. Navrhuje sa implementacia modelu
neexspirujucich bodov, ktory by umoznil ich vyuzitie bez
Casové obmedzenia. Predpoklada sa oslovenie vyssieho
spektra cestujlcich, najma mladsiu generaciu, pre ktorych
toto pravidlo méze byt rozhodujuce, ¢i sa zapojit do
vernostného programu alebo nie,

e automatické upozornenia o mozZnostiach  vyuZzitia
nazbieranych bodov - cestujuci c¢asto nevyuZivaju
nazbierané body z dovodu nedostatocnej informovanosti o
moznostiach ich uplatnenia. Z tohto doévodu sa odporuca
zavedenie individudlnych notifikdcii prostrednictvom
emailov, SMS sprav alebo mobilnej aplikacie, ktoré by
informovali o stave bodového konta, exkluzivnych ponukach
alebo novych moznostiach vyuzitia bodov,

e zavedenie mobilnej aplikacie — v neposlednom rade sa
navrhuje vytvorenie mobilnej aplikacie, ktora by ¢lenom
umoznila sledovanie letov, vyhod a bodového konta na
jednom mieste.

4.3. Rychla a I'ahkd registrdcia

Prvym krokom k ziskaniu ¢lenstva je registracia, navrhnuta tak,
aby bola bezplatnd, rychla a uZivatelsky nenaro¢na. Proces
registracie by vyZadoval iba zakladné udaje, ¢im by sa
eliminovala akékolvek administrativna zataz pre novych ¢lenov.
Déraz by sa kladol na intuitivnost a efektivitu, ¢im by sa zvysila
pravdepodobnost Uspesného dokonéenia registracie. Okamzite
po jej ukonceni by bol ¢lenovi prideleny uvitaci bonus, ktory by
sluZil nielen ako forma odmeny, ale zaroven aj ako motivacia k
aktivnemu zapojeniu sa do ¢lenskej komunity.

4.4. Elitné urovne

Systém zbierania bodov by bol zaloZzeny na prejdenej
vzdialenosti, pricom vernostny program by zahffial Styri Urovne
Clenstva. Vzhladom na Casté staznosti cestujucich tykajlce sa
nadmerne vysokych poZiadaviek na nazbierané mile potrebné
na ziskanie odmien by bolo vhodné prehodnotit a optimalizovat
tieto kritéria. Ich znizZenie by mohlo zvysit atraktivitu programu
a spristupnit ho $irS§iemu spektru zakaznikov. Uprava podmienok
ziskavania vyhod by zdroveri mohla motivovat cestujicich k
registracii a aktivnej uUcasti na programe. Okrem toho by
redukcia bodovych narokov na odmeny mohla vyznamne
prispiet k posilneniu zakaznickej lojality, eliminujic tak bariéry
spojené s nadmernym kumulovanim mil. V ramci programu by
sa aplikoval systém, kde by sa za jednu prejdend milu pridelil
jeden bod (1 mila = 1 bod). Pri prechode na vyssie Urovne by sa
uplatriovalo percentudlne zvysenie bodového zisku, v druhej
urovni 0 25 %, v tretej o 50 % a vo Stvrtej o 100 %, ¢im by sa
zrychlil postup medzi Uroviiami a zvysila by sa motivacia k
Castejsiemu cestovaniu.

4.5. Individudlne ponuky

Datova analytika predstavuje klucovy prvok pri zvySovani
efektivity vernostného programu, pretoZze umozZnuje
poskytovanie ponuk na zaklade individudlnych preferencii a
spravania zakaznikov. Tento proces zahfia zhromazdovanie a
analyzu Gdajov tykajucich sa interakcii ¢lenov programu s
leteckou spoloc¢nostou, ich nakupného spravania,
preferovanych destindcii a spatnej vazby. Cielom je identifikovat
vzory a trendy, ktoré umoZnia cielenejSiu komunikaciu a
prispésobenie benefitov tak, aby maximalizovali zakaznicku
spokojnost a lojalitu.

Jednym z hlavnych pristupov je analyza cestovatelskych
zvyklosti ¢lenov. Napriklad zakaznikom, ktori pravidelne cestuju
do konkrétnej destindcie, by mohla byt ponuknutd exkluzivna
zlava na dandu trasu alebo zvysené mozZnosti ziskania bonusovych
bodov. Rovnako by bolo mozné identifikovat cestujucich, ktori
vyuZzivaju sluzby danej leteckej spoloc¢nosti vo vysokej frekvencii,
a poskytnut im Specidlne vyhody, ako je prioritné odbavenie,
prednostny nastup na palubu ¢i zvysené limity na batoZinu.

Dal$im dolezitym aspektom personalizacie je vyuZitie spatnej
vazby zdkaznikov. Analyza recenzii a hodnoteni ukazuje, Ze
¢lenovia vernostného programu ¢astejsSie zanechdavaju pozitivne
hodnotenia a su néachylnejsi odporuéat zna¢ku ostatnym. Na
zaklade tohto poznatku by bolo mozné zaviest systém
odmenovania zakaznikov za poskytnutie spatnej vazby,
napriklad udelovanim bonusovych bodov alebo poskytovanim
jednorazovych zliav na buduce ndkupy. Tento pristup by nielen
zvysil interakciu ¢lenov s programom, ale aj podporil pozitivne
vnimanie znacky.

Vyznamnym prvkom individudlnych ponuk by bola aj moznost
individualneho vyberu benefitov. Clenovia programu by si mohli
sami zvolit, ¢i chcu nazbierané body vyuzit na zlavy na letenky,
prioritné odbavenie, vstup do letiskovych salénikov alebo iné
sluzby podla vlastnych potrieb a preferencii. Takyto flexibilny
systém by zvysil atraktivitu vernostného programu a umoznil
cestujucim prispdsobit si vyhody podla ich aktudlnych
poziadaviek.

4.6. Extra vyhody

Celkovy Cas odbavenia jedného lietadla je ¢as, od zastavenia
lietadla na stojisku do uvedenia lietadla do pohybu (ang. time
from on-block to off-block). Pozostava z niekolkych procesov,
pri ktorych je potrebny persondl a prostriedky na vykonanie
pozemnej obsluhy. Ciefom zrychlenia pozemnej obsluhy
lietadiel je poskytnit pozemnu obsluhu, ¢o najvdcésiemu poctu
leteckych spolo¢nosti a zlepsit celkové vyuZitie stojisk.
Navrhované dodatocné benefity:

1. Exkluzivny pristup k letenkam a akciam pred ich zverejnenim
- Clenom vernostného programu by bola umoZnena
prednostnd moznost zakupenia leteniek esSte pred ich
oficialnym spristupnenim verejnosti.

2. Zavedenie bonusovych bodov za aktivity mimo letiska, ako
napriklad vyplnenie recenzii ohladom programu - s cielom
podporit angaZovanost zakaznikov by boli zavedené
bonusové body za aktivity, ako je vyplnenie spatnej vdazby na
vernostny program, hodnotenie sluzieb alebo uUéast na
zakaznickych prieskumoch.
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3. Exkluzivne VIP podujatia pre ¢lenov (stretnutie s pilotmi,
prehliadky letisk, letecké simulatory) - pre najvernejsich
zakaznikov by boli organizované Specialne VIP podujatia, ako
napriklad stretnutia s pilotmi, exkluzivne prehliadky letisk Ci
moznost absolvovat let v leteckom simulatore.

4. Odmeny za odporucanie programu — Zavedenie systému
odmenovania za odporucanie vernostného programu by
umoznilo existujucim ¢lenom ziskavat bonusové body za
kazdého nového clena, ktory sa na ich odporucanie
zaregistruje a vyuZije sluzby leteckej spoloc¢nosti.

4.7. Predpokladané vysledky implementdcie

e zvyseniu ¢lenov  vernostného

programu,

poétu  registrovanych

e rastu objemu zakipenych leteniek,

® vysSej miere opakovanych nakupov clenov zaregistrovanych
VO vernostnom programe,

e posilneniu  vazieb medzi zdkaznikmi a leteckou
spoloénostou,
e narastu spokojnosti zakaznikov prostrednictvom

individudlnych ponuk a dodatoc¢nych vyhod,

e stimulacii pravidelnejSieho vyuZivania sluzieb danou

leteckou spolo¢nostou,

e vacSej vernosti zakaznikov v dbésledku vyhodnejsich
podmienok na uplatnenie benefitov,

e zniZeniu  odchodov  ku
spolo¢nostiam,

konkurencnym  leteckym

e posilneniu znacky leteckej spoloénosti na trhu.

4.8. Zhrnutie

PredloZeny ndvrh vernostného programu pre letecku spolo¢nost
vychadza z komplexnej analyzy vybranych existujucich
vernostnych programov a z vysledkov dotaznikového prieskumu
realizovaného na Uzemi Slovenskej republiky. Prieskum poskytol
cenné poznatky o vnimani vernostnych programov cestujicimi,
ich preferenciach, dévodoch zapojenia alebo nezapojenia sa,
ako aj o o¢akdvaniach, ktoré zakaznici kladu na programy tohto
typu.

Cielom ndvrhu je zvySenie atraktivity vernostného programu
prostrednictvom cielenej propagdcie, zjednodusenia pravidiel,
zefektivnenia registracného procesu a zavedenia
transparentného systému odmenovania. Délezitou sucastou
navrhu je zavedenie elitnych urovni ¢lenstva, ktoré motivuju
zakaznikov k vy$sej miere zapojenia a CastejSiemu vyuZivaniu
sluzieb leteckej spolocnosti. Kazdd uroven je previazand s
konkrétnymi vyhodami, ako napriklad prednostné odbavenie,
pristup do salénikov alebo bezplatny vyber sedadla. Klu¢ovymi
prvkami su aj rozsirenie spoluprdce s partnermi a personalizacia
ponuk, ktora reflektuje individudlne potreby zakaznikov na
zaklade ich predchadzajuceho spravania, destinacii a
preferencii. Tato forma cieleného pristupu umoznuje budovanie
silnejSieho vztahu medzi leteckou spolo¢nostou a jej zakaznikmi.

Sucastou navrhu je aj zavedenie dodatoénych vyhod, ako su
bonusy za odporucanie ¢lenov alebo rbézne podujatia,
zahriujuce stretnutie s pilotmi, ¢i prehliadka letisk. Ocakavané
prinosy tohto rieSenia sa prejavia najma v posilneni vazieb medzi
zakaznikom a leteckou spolo¢nostou, ¢i uz ide o rast poctu
registrovanych clenov, vysSiu mieru opakovanych nakupov,
zvysenl spokojnost s poskytovanymi sluzbami alebo v
kone¢nom dosledku o stabilizaciu postavenia znacky v
konkurenc¢nom prostredi. Implementdcia navrhnutého systému
zaroven otvara priestor pre efektivnejsSie oslovovanie ciefovych
skupin a udrzatelny rast zakaznickej lojality.

5. Zaver

V sucasnej leteckej doprave nadobuda budovanie silnych a
trvalych vztahov so zékaznikmi ¢oraz strategickejsi vyznam. V
podmienkach silnej trhovej konkurencie, rozvinutého trhu,
technologického vyvoja a rychlo sa meniacich preferencii
cestujucich sa lojalita zadkaznikov stava nielen konkurencnou
vyhodou, ale aj nevyhnutnym predpokladom pre dlhodobé
udrzanie trhového postavenia leteckych spolocCnosti. Z
uvedeného vyplyva, Ze vernostné programy nesluzia len ako
doplnkovy nastroj marketingovej komunikacie, ale ako
komplexny systém podpory zakaznickej skisenosti a vztahového
marketingu. Ich efektivita je vSak podmienena schopnostou
reflektovat aktudlne ocakédvania cestujlcich a pruzne reagovat
na dynamiku globalneho trhu. Cielom odborného ¢lanku bolo
navrhnut vernostny program pre leteckd spoloénost, ktory by
reflektoval tieto vyzvy a zaroven prispel k zvySeniu zdkaznickej
spokojnosti a vernosti.
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