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Abstract: Topics such as attracting and retaining customers is important for the company.
This is related to the interest of various innovative technologies. One such may be the NFC.
The first implementation of the deployment of NFC in the world has shown its benefits and
gradually promoted in different areas. The main subject of the paper is to design a customer
loyalty card-based NFC / RFID. The proposed system is designed for the operator, but is
applicable to any service providers, retail or wholesale.
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1. Uvod do problematiky

Zakaznicke karty si modernym marketingovym prvkom. ZvySuju prestiz
spolocnosti, podiel’aju sa na budovani image, vyrazne ul'ahcuju zakaznicky servis a poméhaja
budovat’ zakladnu stalych zakaznikov. Karty je mozné vSeobecne rozdelit podla réznych
hl'adisk. Zékladnym hl'adiskom je delenie kariet na bankové a nebankové. Karty vSeobecne
modzu sluzit’ na identifikaciu drzitel’a, k thrade tovaru alebo sluzieb, k vyberu penazi alebo k
autorizacii vstupu. Zakaznicke karty st modernym marketingovym prvkom. ZvySuju prestiz
spolo¢nosti, podiel'aji sa na budovani image, vyrazne ul'ah¢uju zdkaznicky servis a pomahaja
budovat’ zakladnu stalych zdkaznikov. Karty je mozné vSeobecne rozdelit podla r6znych
hl'adisk. Zékladnym hl'adiskom je delenie kariet na bankové a nebankové. Karty vSeobecne
mozu slizit' na identifikaciu drZitela, k uhrade tovaru alebo sluzieb, k vyberu penazi alebo k
autorizacii vstupu. Bankova karta je karta vydana bankovou inStiticiou, ktord primarne slazi
na vykonavanie finan¢nych transakcii. Nebankové karty naopak sluZzia najmd na
identifikdciu, umozZnenie pristupu, moéze sa jednat’ o vernostnu kartu, ¢i o elektronicku
penazenku.

Mahatma Gandhi kedysi povedal: ,,Zdkaznik nie je zavisly na firme, ale firma je
zavisla na nom. Zakaznik nie je ten, kto ,,obtazuje” firmu, ale je dovodom, preco firma kona
danu cinnost. Spolocnost’ si musi uvedomit, Ze poskytnutie sluzby zakaznikovi nie je
laskavostou zo strany firmy, ale zdkaznik robi laskavost firme tym, ze dava prilezitost danej
firme poskytnut’ danu sluzbu.

Tieto slova su v Case globalizacie podnikania vel'mi aktudlne, narastajica konkurencia
nuti spolo¢nosti bojovat’ o novych a udrziavat’ si svojich zakaznikov, pontkat’ a poskytovat’
stale nové a lepSie sluzby v porovnani s konkurenciou a tym dosahovat’ spokojnost
zékaznikov a budovanie lojality zakaznikov. Zhromazd’'ovanie a analyza udajov o
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zakaznikoch je klicovym krokom pre ich buduce prezitie a prosperitu v konkurenénom
prostredi. Vhodnym spdsobom ziskavania tdajov o zdkaznikoch a zéaroveinl sposobom
budovania lojality zakaznikov je zavedenie vernostného programu prostrednictvom
vernostnych zakaznickych Kariet. Karta je schopna v blizkosti snimacieho zariadenia
poskytnut’ udaje, ktoré uchovava a tym umoziuje jednoduchy pristup k réznym sluzbam.

Verni zadkaznici st zakladom uspesného postavenia firmy. Vernostny program
(anglicky loyalty program) je marketingovy nastroj, ktory ma odmenovat zakaznikov
(uzivatelov sluzieb) a zaistit' ich vernost’ a zaroven ziskat doveru buducich zékaznikov.
Cielom vernostného programu je motivovat’ zdkaznika, ktory raz nakupil alebo vyuzil sluzby
spoloc¢nosti, aby sa stal trvalym a vernym zékaznikom ¢i zostal pri ur€itom produkte dlhsiu
dobu. Vernostny program patri medzi klasické nastroje podpory predaja.

Postovy operator je vacSinou poprednym poskytovatelom modernych komunikacnych,
distribucnych a platobnych sluzieb. Aby si udrzal, ale zaroven aj posilnil svoje miesto na trhu
postovych a logistickych sluzieb, musi byt flexibilnou, spolahlivou a zékaznicky
orientovanou spolo¢nostou. To si vyzaduje neustalu operativnu inovaciu vsetkych ¢innosti,
nevynimajlic oblast’ riadenia vztahov so zdkaznikmi. Vhodnym spdsobom zaistenia vernosti
zékaznikov a ziskania dovery buducich zakaznikov méze byt vernostny program. Cielom
programu je motivovat’ zakaznika, aby sa stal trvalym a vernym zdkaznikom, ¢i zostal pri
istom produkte dlh§iu dobu. Nami navrhnuty vernostny program, by mal motivovat

zékaznikov stat’ sa ¢lenom vernostného klubu a Cerpat’ tak vyhody vyplyvajuce z Clenstva v
klube.

2. Zakladny princip

Vernostny program spociva v tom, ze za pouzivanie sluzieb su udelované body a za
uréity podet bodov ziska zakaznik daréek, alebo zlavu. Casto ho vyuzivaju firmy, ktoré sa
obavaju (alebo uz zaznamenavaji) presun zakaznikov ku konkurencii. Vernostné programy
slizia tiez k ziskavaniu udajov o zakaznikoch, na ktorych zaklade mdze spolocnost’
efektivne budovat’ databazu zakaznickych kontaktov. M6zu predstavovat efektivny sposob
ako stimulovat’ a podporovat’ zédkaznikov k pravidelnému nakupu, ¢i vyuZivaniu sluzieb

podniku. [2]
Rozdelenie vernostnych programov

e Darcekové vernostné programy — darceky a vzorky zadarmo.

e Zlavové vernostné programy — zl'ava na d’al$i nakup, zvyhodnena ponuka, poukazky
na odber tovaru v urcitej cene, produkty za zniZené ceny, prémie.

e Rabatové vernostné programy— zl'ava na odber tovaru v urcitej hodnote.

e Kombinované vernostné programy — zdkaznik prijme vernostnt kartu, ktora ho zaradi
do vernostného klubu a stdva sa vernym zakaznikom. Zhromazd'ujti sa body. Zakaznik
si potom mdze vybrat, ¢o si za nazbierané body zoberie. Dar¢ek, vycerpa zl'avu, alebo
body pouzije k d’alSiemu nédkupu. Jedna sa o najcastejSie vyuzivani formu.

Prinosy vernostnych programov

Posilnenie dobrych vzt'ahov s vyznamnymi zdkaznikmi.

Vybudovanie dovery a trvalého obchodného vztahu s odberatel'mi.

Ziskanie novych zdkaznikov, ktori inak nejavia o produkty ¢i sluzby zaujem.
Zvysenie spotrebitelovej motivacie k nakupu a tym aj podpory predaja produktov.
Upevnenie pozicie na trhu.

Ziskanie konkurenénej vyhody[3] .
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Zasady uspeSnosti vernostného programu:

e Zameranie na vyznamnych zakaznikov. PretoZze zmyslom vernostnych programov
je posilnit’ lojalitu zdkaznikov, musia sa firmy zamerat’ na tych, ktory pravdepodobne
budu lojalnymi, alebo velkymi spotrebitel'mi ich produktov.

e Budovanie lojality. Vychodiskom dobrého planu je snaha odmenit’ zakaznikov za
vernost’ k znacke. Skladba odmeny by mala byt navrhnuta tak, aby platilo, Ze ¢im
dlhsie zostane zakaznik v programe, tym vyssi bude jeho vynos. Tento pristup sa
vyplaca hlavne dlhodobo, pretoze lojalnych zakaznikov je jednoduchsie si udrzat a st
ochotni platit’ vyssiu cenu.

e Vytvorenie hodnoty pre zakaznikov. Vernostny program by mal vytvorit' hodnotu,
ktoru si spotrebitel’ nemdze len tak kupit alebo ziskat’ na trhu.

e Vytvorenie viac ziskového ako nakladového centra. Vernostny program by mal byt
Struktarovany tak, aby sa dlhodobo stal ziskovym centrom.

V zaujme vytvorenia zdkaznickej vernosti spolo¢nost’ musi poskytovat’ kvalitné sluzby,
ktoré splnia ocakavania zdkaznikov. VSetci zdkaznici oc€akavaju Styri veci priatel'sku
starostlivost’, pruznost’, vyrieSenie svojich problémov a napravu v pripade, ak nastane chyba.
Zakaznicku vernost’ vytvaraji a upeviluju tie zakaznicke sluzby, ktoré prekondvaju ich
o¢akavania. Vernostné karty mézu byt motorom celej starostlivosti o zdkaznika. V sucasnej
dobe su karty vyrabané podl'a nasledovnych technologii:

e Standardné karty, bez inteligencie,
karta s magnetickym prazkom,
karta s ¢ipom- kontaktna,
karta s ¢ipom- bezkontaktna,
hybridna karta,
karta s ¢iarovym kodom.

Vernostné programy sluzia okrem in¢ho aj k ziskavaniu idajov o zakaznikoch, na
ktorych zaklade moéze spolo¢nost’ efektivne budovat’ databazu zakaznickych kontaktov.
Udaje musia byt v databaze adekvatne zaznamendvané a uchovavané. Uspesnost
jednotlivych postupov v oblasti budovania a riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi do znacnej
miery zalezi na kvantite a kvalite dostupnych udajov o existujicich a potencidlnych
zékaznikoch. Databaza zakaznikov je organizovany subor dolezitych udajov o sucasnych
alebo potencialnych zdkaznikoch, ktory musi byt’ vZdy aktualny, dostupny a vyuZiteP’ny na
plnenie marketingovych uloh (ziskavanie zékaznikov, ich segmentécia, predaj produktov a
starostlivost’ o vztahy so zdkaznikmi)

3. Struktira databazy zakaznikov

Mnoho podnikov si zamiefia zoznam adries zdkaznikov s databazou zékaznikov (zoznam
adries je iba jednoduchy subor mien s adresami a telefonnymi cislami) [1]. Databaza
zakaznikov obsahuje ovel’a viac informécii:

e podrobny profil zakaznika vratane zoznamu produktov, ktoré nakupuje,
predchadzajice objemy nakupov,
zékladné osobné tidaje o kontaktnych osobach,
informacie o konkuren¢nych dodavatel'och,
sucasny stav podpisanych kontraktov,
predpokladané vydavky zdkaznika za isté obdobie,
kvalifikovany odhad silnych a slabych stranok konkurencie pri ziskavani zakaznika.

Podrobna Struktira databazy zakaznikov

o Identifikacia zakaznika- nazov organizicie, adresa, telefon, fax, e-mail, ICO.
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Profil zakaznika - datum vzniku, velkost’ organizicie, obrat, pocet zamestnancov
pobocky, organizacna Struktura, Struktira vlastnikov, informacie o bonite, vyrobny
program, odvetvie, Struktira ndkupov a zodpovednosti za ich realizaciu, kontaktné
osoby a ich pozicia v organizacii.

Prehlad aktivit zdkaznika- podl'a ddtumu, druhu produktov, objemu nakupu,
akumulovaného objemu nékupu, opakovateI'nosti nakupu.

Marketingové udaje- hodnotenie produktov danym zakaznikom, historia jeho
osloveni, reakcie na jednotlivé oslovenia, zivotny cyklus starostlivosti o zdkaznika.
Konkuren¢né vyhody- konkuren¢ni dodédvatelia zakaznika, kvalitativne ohodnotenie
konkuren¢nych silnych a slabych stranok v predaji a poskytovanych produktoch
existujucim zakaznikom.

Mo costa login_admin "o wosta zakaznik

g id:int(11) )‘_J RFID - varchar(40}
user_name :varchar(2s) | Typ :varchar(2)
password ; varchar(s0) | Mena : varchar(2s)

RCICO :varchar(10]
Adresa :varchari4s)

= datum_vlozenia : timestamp
& datum_zmena : timestamp

[ |#psc: intis)
Mo posiczasielka I Telefon : varchar(15)
RFID : varchar(25) Email : varchar{25)
2 ID_Zasielky : int(10) » Aktiviy : enum(A, N}
w idtypzasielky - int(11)* | @ wivorene : timestamp

# Trieda @ int(1) ® aktualizavane :timestamp
# Doporuceny : int{1) # vytvoril - int(1)

# Poisteny :int(1)

Menao :varchar(25) g py Postac_typ_zasielky
Ulica : varchar{25) e id_typ_zasielky int(11)
Mesto : varchar{25) typ - varchar(25)

# psCoint(a)

u vaha - int(s) gﬂ sosta rfid_prihlasenie

# cena:float @ tagld :varchari40)

m zaslany : timestamp M o posia rfid_tabulka

¢ tagld : varchar(40)
Obr. 1. Priklad $truktiry databazy zdroj: [1]

Databéza zakaznikov sa transformuje na marketingova databazu jedine ak obsahuje tidaje
priamo vyuzite'né v ramci uskutocnovania marketingovych aktivit v ramci podniku!

Vyuzivanie databaz zakaznikov umoziuje:

11/2014

identifikaciu ciel'ovych skupin zakaznikov,

vytvaranie dlhotrvajacich vztahov so zakaznikmi,

diferenciaciu jednotlivych pontk rozdielnym cielovym skupindm zékaznikov,
efektivnejsiu distribliciu novych produktov zakaznikom,

ziskavanie stale d’alSich a d’alSich informacii o zakaznikoch,
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individualizécia/ personalizécia sprav pre zdkaznikov,
znizovanie nakladov na priamu komunikaciu so zakaznikmi,
meratel'nost’ navratnosti investicii, vloZenych do tychto ¢innosti.

Sposoby vyuzitia databazy ziakaznikov:

blizka identifikacia vyznamnych zdkaznikov,

rozhodovanie o tom, aku Specialnou ponuku pre kazdého vyznamného zakaznika
vytvorit,

zasielanie ponuky k uskuto¢neniu d’alsich, novych nédkupov,

prehlbovanie vernosti zakaznika voci podniku,

dobra databdza zabraniuje a minimalizuje omyly podniku vo vzt'ahu k vyznamnym
zékaznikom.

Databaza zdkaznikov a marketingové databazy vSeobecne, nam maju poskytovat
moznost’ uchovavania ziskanych tdajov v pamédtovom systéme, pricom udaje musia byt
ulozené v pevne stanovenej datovej Struktire a pouzivatel’ databazy ma mat’ moznost’ pristupu
k zdznamom, ktoré moze prehliadat, navzajom spdjat’ a kombinovat’ podla réznych kritérii
vyberu.

4.
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Rozdelenie zakaznikov slovenskej posty

Kruacovi zdakaznici - Skupina zakaznikov, ktori vyuzivaji na komunikéciu listové
zasielky v obrovskych objemoch (statisice az miliony kusov roc¢ne). Jedna sa
predovsetkym o obchodné spolocnosti, ale sCasti aj o Statne institlcie, ktoré
komunikuju s obyvatel'stvom resp. beznymi spotrebitelmi (B2C). V podstate su to
predovsetkym banky, poistovne, telekomunikac¢né spoloc¢nosti, distribucné firmy, ale
tiez niektoré organy Statnej spravy a samospravy.

Stredni a mensi firemni zakaznici - Zakaznici, ktori komunikuji v rdmci svojej
podnikatel'skej ¢innosti. Ich rocné objemy predstavuju tisice az desat’tisice zasielok.
Tato skupina zdkaznikov doteraz stila mimo ziujmu poStového operatora. Je to
prirodzené, ked’Ze ich objemy nie su také vysoké ako u kli€ovych zdkaznikov a tiez
ich zasielky st skor r6znorodé a su generované priebezne. Teda vSetky atributy, ktoré
nevyhovujii poZiadavkdm na spracovanie v rezime hybridnej posSty. Jednd sa o
niekol’ko sto takychto zikaznikov a teda sa jedna tieZ o celkovo vyznamné
objemy zasielok.

Bezni zakaznici - Do tejto skupiny patria samotni obc¢ania resp. malé firmy a
Zivnostnici. Objemy podanych zasielok sa pohybuji v jednotkéach, desiatkach,
maximalne stovkach kusov ro€ne. V pripade ob¢anov s tymto spdsobom zasielané
vacSinou blahopriania, v pripade podnikatelov beznéa koreSpondencia - predovsetkym
faktary [4].
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Struktura ziakaznikov

B Klucovi zdkaznici (Key
customers)

H Velki zdkaznici (Large
customers)

= Mali a stredni obchodni
zakaznici

H Spotrebitelia

Obr. 2. Prehlad $truktary zakaznikov

Dnes uz nie je vynimo¢nostou, zZe postovi operatori ponukaju reklamné aktivity, ktoré
vytvaraji vztah medzi ich zmluvnym partnerom a jeho zakaznikom. PoSta na zaklade
databazy zakaznikov a inych marketingovych databédz a tiez na zaklade svojich sktisenosti v
logistike a reklame moZe pomahat’ zlepSovat’ obchodné operécie firmam a aj jednotlivcom.
PoSta zrealizuje zmluvnému klientovi jeho reklamné nipady a nasledne ich optimalne
dorudi k jeho ciePovym skupinam zakaznikov. Na zaklade volne volitelnych
geomarketingovych Kkritérii naplanuje ciePovii skupinu zakaznikov a vdaka svojej
rozsiahlej sieti pobociek a poStovych dorucovatelov zabezpeci distribiiciu do doméacnosti
na celom Slovensku. Prostrednictvom posty, ako dolezitého nastroja komunikécie a Sirenia
informacii, moéZu firmy i jednotlivci zviditeI'iovat’ svoje podnikanie, rast obchodnych
aktivit a odovzdavat’ svoje posolstvo verejnosti priamym marketingom.

Podiel kl'ucovych zakaznikoch na
trzbach

B Expresné sluzby

W Periodicky katalog

B Reklamne adresované
zasielky

W Periodické zasielky

B Zmluvné baliky

W Letaky

B Postové poukazy

B Listy 1. Triedy (VS)

1 Doporucene

Obr. 3. Podiel k'u¢ovych zakaznikov
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Ak posta disponuje detailnou a aktualnou databazou informacii o zakaznikoch, umoziuje
firmam sustredit’ sa na ich ciele. Posta si je vedoma toho, ze kI'i¢ovym prvkom pre Gspesny
predaj vyrobku alebo sluzby je jedinec a jeho podrobna identifikdcia (informacie o klpne;j
sile, zamestnani, zal'ubach, zivotnych zvyklostiach). Posta mdze poskytovat’ svoju vlastnu
marketingovu databazu, selektovat’ zakaznikov podla réznych kliCov a ponukat’ na oslovenie
zvolenej skupiny zakaznikov.

Dnes uz nie je vynimoc¢nostou, Zze posStovi operatori ponukaji reklamné aktivity, ktoré
vytvaraji vztah medzi ich zmluvnym partnerom a jeho zakaznikom. Posta na zaklade
databazy zakaznikov a inych marketingovych databaz a tiez na zéklade svojich skusenosti v
logistike a reklame moze pomahat’ zlepSovat’ obchodné operdcie firmam a aj jednotlivcom.
PoSta zrealizuje zmluvnému klientovi jeho reklamné napady a nasledne ich optimalne
doru¢i k jeho cielovym skupinam zakaznikov. Na zaklade volne volitelnych
geomarketingovych Kkritérii naplinuje ciePovii skupinu zikaznikov a vdaka svojej
rozsiahlej sieti pobociek a postovych dorucovatel'ov zabezpedi distribticiu do domacnosti
na celom Slovensku.

Prostrednictvom poSty, ako dolezitého nastroja komunikacie a Sirenia informécii, moézZu
firmy i jednotlivci zviditePiiovat’ svoje podnikanie, rast obchodnych aktivit a odovzdavat’
svoje posolstvo verejnosti priamym marketingom. Ak posta disponuje detailnou a aktudlnou
databazou informadcii o zdkaznikoch, umoznuje firmam sustredit’ sa na ich ciele. Posta si je
vedoma toho, ze klI'icovym prvkom pre uspeSny predaj vyrobku alebo sluzby je jedinec a jeho
podrobnéd identifikacia (informacie o kupnej sile, zamestnani, zalubach, Zivotnych
zvyklostiach). PoSta moze poskytovat’ svoju vlastni marketingova databazu, selektovat’
zakaznikov podl'a roznych kl'acov a ponukat’ na oslovenie zvolenej skupiny zakaznikov.

5. Zaver

Projekt vernostnej karty by mohol pozdvihnut' trovenn modernych technologii v poste.
Vdaka vernostnej karte by mal zdkaznik prehl'ad o aktudlnom stave zl'avy. Pokial’ by mal
zékaznik narok na zl'avu, stalo by sa tak automaticky pri plateni bez nutnosti zbierat’ nalepky
(body). Vernostna karta by mohla byt d’alej vyuZziteI'na aj na identifikdciu zékaznika pri
preberani zasielok a to nie len v priestoroch posty, ale aj v sidle adresata. PoStovy dorucovatel’
by prostrednictvom mobilnej ¢itacky nacital ID kod karty. Identifikacia zdkaznika by tak bola
rychlejSia a prijemnejSia. Zaujimavé by mohlo byt rieSenie, kedy by prislusna karta bola
kombinaciou vernostnej karty a sucasne by plnila aj funkciu moderného bezhotovostného
platobného prostriedku s moznost'ou dobijania kreditu.

Vyhody vernostnej karty ako napriklad: rychlejSia a prijemnejSia obsluha zdkaznika;
ziskanie zlavy; elimindcia chybného opisania adresnych udajov zékaznika; Ziadne zdihavé,
nepohodIné vypisovanie podacich listkov; zaslanie e- mailového potvrdenia o UspeSnom
doruceni zasielky adresatovi; vytvorenie marketingovej databdzy, ktora mdze posta vyuzivat
na marketingové ucely. To st synonymd vernostnej karty, ktord ma podla nasho nazoru
potencial pre implementaciu do praxe a to nie len pre poStovy podnik, ale aj iné podniky
sluzieb, maloobchod, ¢i vel’koobchod.
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