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Abstrakt

Tato bakaléska prace popisuje mechanismus zakaznickyomogtnich prograin

z rekolika perspektiv. Prace si vyiyje nekolik hlavnich citi. Prvnim cilem je seznamit
¢ten&e s problematikoudrnostnich prografnv kontextu marketingové praxe. DalSim
cilem je popsat dopadirnostnich prografhna firmy a jejich zakazniky pomoci
mikroekonomickeé teorie.f€tim cilem je porovnat zéry teoretickych modél

s vysledky relevantnich empirickych analyz. Posiedailem je pedstavit ¥rnostni
programy z experimentalniho thlu pohledu - jakdp#m principala a agenta - a

vyvodit zawry z celé prace.

Abstract

This thesis describes the mechanism of customaitiogrogrammes from several
views. We have defined few main objectives. Th&t fabjective is to introduce reader
to loyalty programmes from the marketing perspe&ctivhe next aim is to describe the
impact of customer loyalty programmes on firms anstomers from the perspective of
microeconomic theory. The third objective is to @are conclusions of theoretical
models with the results of relevant empirical asaly The last aim is to depict

customer loyalty programmes as a principal-ageoitlpm and draw the conclusions.
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Charakteristika tématu, s¢asny stav poznanifipadné zvlastni metody zpracovani
tématu:

V bakal&ské praci se budusiovat problematice zakaznickycBraostnich
programii. Cely problém zpracuiji zékolika pohled: a pokusim se vyvodit celkovy
dopad na zainteresované ekonomické akteéry.

V prvni ¢ésti bych se rddémoval cenové diskriminaci, kterd z pouzivani
zakaznickych #rnostnich progravyplyva, a jejim dopadu na spebitele a zisk
firmy, ktera tyto programy uziva.

Ve druhécasti se budugnovat zakaznickymdrnostnim progratim jako
bari&e vstupu na trh a jejich dopadu na firmy a sglutele.

Ve treti casti se bududnovat modelovani zakaznickyclmostnich prograf
jako principal-agent problému mezi zéstnancem a zagstnavatelem, dale se na tent
model pokusim aplikovatékteré koncepty z behavioralni ekonomie a nakonec se
pozastavim nad dopaderfedpokladu reciprocity na tento model.

V zawru mé prace shrnu vysledky mého zkoumani a vyvadimeh gislusné
zawry.

Struktura BP:

1. Uvod
2. Pedstaveni zakladnich t§pvérnostnich prograih u nas a v zahratij definice

potrebnych pojni
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3. Pohled na zékaznick&mostni programy jako na @pob cenové diskriminace
popis problému, analyza pomoci nastrojmikroekonomické analyzy
vyhodnoceni dopadu na firmu a Sfedtitele

4. Pohled na zakaznick&mostni programy jako na bariéru vstupu na trh aikv
»Switching costs" — popis problému, analyza pomu&s$trofi mikroekonomickeé
analyzy, vyhodnoceni dopadu na firmy a gpbitele

5. Alternativni pohled — zakaznick€mostni programy a problém moralniho hazat
behavioralni gistup, vliv reciprocity

6. Zhodnoceni celkovych eféktzawr
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Uvod

Tato bakal&ska prace popisuje mechanismus zakaznickyomogtnich
programii z nkolika perspektiv. Zakaznické&rnostni programy jsou marketingovy
nastroj, ktery primamhslouzi ke zvyseni loajality zakazikaci firmée a tim ke zvySeni
zisku firmy. V nasi praci se v3ak saiestime na problém zakaznickycérnostnich
programii z pohledu mikroekonomickeé teorie. Tentdspup ma tu nevyhodu, Ze
piedpoklady mikroekonomickych modeh modely samotné mohou byt @vdda
zachovani matematickésitelnosti pilis zjednodusené. Toiwe jejich zawry vzdalit
realitt. Proto analyzujeme vystupy teoretickych madety srovnavame s vysledky
empirickych a experimentalnich studii.

Tato prace si vy®§uje rekolik hlavnich citi. Prvnim cilem je seznamitenge
s problematikou &nostnich prograinv kontextu marketingové praxe. DalSim cilem je
popsat dopaddnostnich prograinna firmy a jejich zakazniky pomoci
mikroekonomickeé teorie.f€tim cilem je porovnat z&éry teoretickych modél
s vysledky relevantnich empirickych analyz. Nakopi&dstavime &nostni programy
z experimentalniho uhlu pohledu - jako problém gipala a agenta — a pokusime se
urcit vliv morélniho hazardu na zé&w standardni teorie. Praci uzame shrnutim
za&wru. Témto citim odpovidd i struktura prace.

V prvni kapitole si definujeme pi@bné pojmy aigdstavime si funkce
vérnostnich prograiinz marketingového pohledu. Dale se kratce zastauime
kontroverze ohledhefektivity zakaznickych &nostnich prograf ktera se posledni
dobou hoji objevuje v marketingové literatel Kapitolu uzakeme ohlédnutim za
historii modernich &nostnich prograiha uvedeme sitfklady aktualnich aplikaci ve
firmach vCeské republice.

V druhé kapitole sifedstavimeit mozné @ely vérnostnich progra
z hlediska mikroekonomické teorigigemz podrob#i se budeme &novat prvnimu
z nich. Nejprve provedeme analyzu nakiad znénu dodavatele, kter&rnostni
programy zfisobuji. Dale se budeme zabyvat bariérou vstupun&terou mohou
vérnostni programy vytu@t. Kapitolu uzakeme kratkou Gvahou o cenové diskriminaci,
kterou pouZzivaniarnostnich prografhumo#iuje, a provedeme shrnuti 2af, které
z mikroekonomické analyzyéwnostnich prograinvyplyvaji.

Predposledni kapitoluénujeme empirickym studiim na témérmostnich

programii a pokusime se srovnat jejich vysledky serpamikroekonomickeé teorie.



V posledni kapitole se budemé&movat problému moralniho hazardu
v zakaznickych #rnostnich programechi@dstavime si model, ktery obohacuje
standardni teorii o interakci mezi principalemr{fou) a agentem (zaistnancem

firmy). Odmena za ¥rnost zde hraje roli dplatku. Praci ukoie shrnuti zagr.



Kapitola 1. Konceptualni ramec

problematiky v érnostnich program u

Tato kapitola je koncipovana jako stny tvod do problematiky zakaznickych
vérnostnich prograin Definujeme zde pé¢bné pojmy, zminime se o marketingovém
pojeti Wrnostnich prograia gedstavime si jejich fungovani néladu. Druhowast

kapitoly pak ¥nujeme historii modernichéinostnich prograsha jejich pouziti v praxi.

1.1. Definice v érnostnich program U a jejich funkce

Vyznamny pokrok na poli inforngaich technologii v poslednich desetiletich
umoznil marketingovym oddkenim vyvoj nové generace strategieni vztal se
zakazniky' Jednou z&chto strategif, které s&& velké oblils mezi firmami, je
zavedeni zakaznickyclemnostnich progran (Dowling; Hammond; Uncles, 2003)

Veérnostni programy iiveme definovat jakp..dlouhodolk¥ orientované
programy, které umaiji zakaznikm s¥adat urity druh programové emy, ktera
mize byt posléze prafmena za bezplatné odmy.“ (Liu; Yang, 2009, s. 94, vlastni
preklad) Typickym pikladem jsou tzv. ,frequent-flyer* prograrhpouZivané leteckymi
spol&nostmi. Zakaznici, kiéjsoucleny ,frequent-flyer* programu, dostavaji body za
nalétanou vzdalenost a ty pak mohou pfoitnnagiklad za letenky zdarmaygvedeni
sveé osoby do vysSi cestoviitdy nebo pronajem vdzu partnerskych spataosti.

PrestoZe sedrnostni programy mohou na prvni pohled zdat jaklngetelové
nastroje na zvyseni loajalitp tedy opakovanych nakiugakaznik, opak je pravdou.
Podle autar Dowling a Uncles (1997) jsou mozné efekty zavedemiostnich

progrant tyto:

! Také znamé pod anglickou zkratkou CRM (Customéativeship Management), kterou budeme
pouzivat dale v textu.

2V anglické literatie se pro ,frequent-flyer* prograniigsto pouziva zkratka FFP, kterou pro zvyseni
piehlednosti textu budeme misty také pouzivat.

* Marketingova literatura rozli$ujé&zné druhy loajality zakaznik toto téma je vdak velmi komplexni a
vydalo by na samostatnou studii. Proipbyy mikroekonomické analyzy budeme zakaznickoualiaj
chapat jako chovanifipkterém zéakaznik opakovamakupuje u téze firmy, motivovagjakou hmotnou
pobidkou. Loajalita riwe byt i¢ist¢ psychologickd, nafklad v gipads kdy kupujici citi silnou osobni
naklonnost k dané ziiee, ale podle Klemperera (1995) jde i v tomtipadt jen o problém nékladna
zmenu dodavatele, i kdyz jde o naklady psychologicke Kapitola 2.1.).



= Zachovavaji vychozi arowprodeje, marze a zisku (tento efekt je defenzavni
cilem zde je ochrana stavajici zakaznické zakladny)

= ZvySuji loajalitu zakaznik vaci firmeé a zvysSuji jejich potencionalni hodnotu,
cilem je zde navySeni stavajicich pradeparzi a zisku (ofenzivni efekt).

» Vérnostni programy mohouimét stavajici zakazniky firmy k zakoupeni
dalSich produkt firmy z jiné kategorie nez bylipodni produkt.

= Vérnostni programy mohou byt @gob, jakym se firma odliSi od konkurence.

= Mohou byt prosiedkem, jak zabranit vstupu konkurence na trh (\apikola
2.2.).

= Mohou byt progiedkem, jak konkurenci zabranit v zavedeni podobného

vérnostniho schématt.

V neposlednfad jsou Wrnostni programy skidym nastrojem ke
shroma#@’ovani dat o zdkaznicich, coz je pro firmu velriedité, protozZe tak Ize
podpdit dalSi CRM aktivity. (Liu, 2007, s. 19)

PrestoZe se zipdchoziho textu e zdat, Ze zakaznick€mostni programy
jsou ve své univerzalnosttiplovetnym ,svatym gralem*“ marketingu, v marketingové
literature se posledni doboudnaji objevovat nazory, Ze&knostni schémata nejsou tak
efektivni, jak se &n¢ predpoklada. Za vSechny citujmé&gpsvek autott Dowling,
Hammond a Uncles (2003), ki¢vrdi, Ze ¥rnostni programy nemaji tak velky vliv na
poptavku, jaky je jim Bsuzovarr Jako divody pro svou skepsi uvd napiklad to, Zze
zavedené nakupni zvyky zakazinirokazatelt odolavaji vlivu ¥rnostnich prograin
Jejich dalSim argumentem je chovani firem, kter&arkurerni vérnostni program
casto reaguiji protiopggnim nebo vlastnimémostnim programem. Tim si zbyte
vytvéreji dodaténé naklady, protoze vlivévnostnich prografnse navzajem vyrusi.
Vérnostni schémata v takoverfigad zpasobuji trzni neefektivitu. V podani autor
Dowling, Hammond a Uncles je tedymostni program spiSe nezbytné defenzivni
opateni. Nicmeésg jak si ukazeme v kapitole 2, ani z pohledu mikarekmicke teorie

neni efekt zakaznickychéknostnich prografhjednoznény.

“ Tento efekt je sice teoreticky mozny (viz praceeuCairns a Galbraith (1990)), ale jak si ukdZeme na
piikladu americkych aerolinek po deregulaci, marlggird praxe nasipswdcuje o opaku

> Dal$i friklad skeptického pohledu na zakaznickénostni programy v marketingové literégwiz

Shugan (2005).



1.2. Vérnostni programy v praxi

Zasadni udalosti pro rozvoj moderni@hnostnich prografnbyla deregulace
americkych aerolinek v roce 1978, ktera mimo jingodnila volny vstup firem na trh
letecké dopravy v USA. Hromadné zawabtzv. ,frequent-flyer” prograrin, které
nasledovalo kratce poté, je vykladano jako pokdagdivych aerolinek separovat se od
konkurence (Caminal; Claici, 2007, s. 658). Prvaspsnym ,frequent-flyer”
programem byl program AAdvantage zavedeny &t 1981 firmou American
Airlines, ktery o pouhy tyden po#jil nasledovalo obdobné schéma od konkainén
spole&nosti United Airlines (Rowell, 2011). Tyto a mnot&si programy funguiji
dodnes a staly se neodmyslitelnoucgmti marketingovych pldineteckych spoknosti
po celém s§té. Podlecasopisu The Economist bylo ve ,frequent-flyer* praagech ke
konci roku 2004 celostové nastadano tér&x 14 bilioni frequent-flyer miles*neboli
vérnostnich bod. Ty by po gevedeni na cenu sluzébzbozi, které by se za mlaly
koupit, mEly hodnotu asi 700 miliard americkych daigiThe Economist, Jan 6th 2005).

Veérnostni programy slavi Gsgh i v jinych odétvich nez v letecké dopréy
béZzre se pouzivaji najklad v bankovningi telekomunik&nim sektoru, fijcovnach
aut, potravinovyclietézcich, drogeriich nebo hotelech. Tyto programy fiywvavic
¢asto navzjem provazané, takze zakaznikentratit nagddané body i u partnerské
firmy. Zajimavou teorii 0 vyskytu velkychémostnich schémat nabizeji atitBasso,
Clements a Ross (2009, s. 117), podle kterychzsahdym ¥rnostnim prograim
lépe dai v téch odwtvich, kde vyznamndéast celkové poptavky souvisi s profesi
poptavajicich (n€pstji se jedna o sluzebni cesty z&stmandg, tedy od¥tvi jako
napiklad letecka doprava nebo hoteliérstvijivbdem je podle nich problém moralniho
hazardu, ktery se projevuje jako plytvani firemnpaiezi (nagiklad zbyt&né létani
Vv nejvyssi cestovnfide) ze strany zagstnand za &elem stadani ¥rnostnich bod
ve suij prosgsch® O wérnostni programy wthto odtvich je diky tomu ¥tsi zajem,

coz podporuje jejichtst.

® Podrobiji se této problematice budem&nevat v kapitole 4.



Také vCeské republice se sgebitel s ¥rnostnimi programy fize setkat na
kazdém kroku, za viechny jmenujme ,frequent-flyadgramCeskych aerolini,
vérnostni program O2 Extra telefonniho operatorafdalea O2, bonusové programy

Komerni banky aCeské sptitelny nebo klubové karty potravinovyehtszci BILLA a

Tesco.



Kapitola 2: V érnostni programy z pohledu

mikroekonomické teorie

V této kapitole se pomoci mikroekonomické teo&ysime popsat
dopad ¥rnostnich prograina firmy a jejich zakazniky. Z mikroekonomickéeho
hlediska jsou zajimavéi ticely, kterym mohou &nostni programy slouzit. Vytvéji
naklady kupuijicich na z&nu dodavatele vztycuji bariéru vstupu na trh a umaiji
firmam zavést cenovou diskriminaci zakazni¥ nasledujicim textu provedeme
podrobnou analyzu modglkteré se zabyvaji prvnim efektem. Nggi cast kapitoly
vénujeme naklaiim na zn¢nu dodavatele ztovodu, Ze se jedna o ®estji zminovany
a empiricky modelovany prvek zakaznickyairnostnich prograin Dale se budeme
kratce ¥novat efektu bariéry vstupu na trh. Cenova diskrane zdkazntkpomoci
vérnostnich prograinse obvykle nemodeluje samostatale byva zakomponovana do
modeli popisujicich naklady na zmu dodavatele nebo bariéru vstupu na trh. Proto se
ji budeme ¥novat jen stréiné na konci kapitoly.

Neni v naSich silach provéstidadnou analyzu vSech existujicich magedroto
se zamiime na rozborigdpoklad, které v koneném disledku zfisobuji fiznorodost
zawra. U dilezitgjSich studii si zaroweprovedeme rozbor navrhovanych hypotéz. Jak
si dale ukazeme gt8ina existujicich studii je zaloZzena na modelediiau obdobich a
jejich vysledky naznauji, Zze dopad &nostnich prografhna konkurenci neni
jednoznény a zda se byt citlivy na zinu predpokladi (Fong; Liu, 2010, s. 2).

2.1. Naklady na zm énu dodavatele

Naklady kupujicich na zému dodavatele jsou jednou B¢ loajality
zakaznik vaci firmé. Tu mizeme popsat jako chovani, kdy zakazriknakupu
opakovas voli tutéz firmu nebo dodavatele, motivovafjakou hmotnou pobidkou.
Praw unxlé vytvoreni €chto naklad pomoci ¥rnostnich prografhmiaze byt
zpasobem, jakym firma ovlitwje loajalitu zakaznikve swij prosggch.

Definic naklad na znénu dodavatele existuje vice, v kontextu nasi pjace
vhodné pouzit nagklad definici autoit Farrell a Klemperer, ktetento jev velmi
podrobré zkoumaji ve své praci z roku 200Prpdukt vykazuje naklady na amu

"V anglicky psané literate tzv. ,switching costs®.
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dodavatele, jestlize jej spebitel kupuje opakovara znena dodavatele by muipesla
dodatené naklady.“(Farrell; Klemperer, 2007, s. 1972, vlastiglgad)

Klemperer dale uvadi, zZe.naklady na zrénu dodavatele prameni ze
spotebitelovy touhy po kompatibéijeho minulych investic se stasnymi nakupy.“

(Klemperer, 1995, s. 517, vlastrieglad) Tyto investice Klemperer v téze prédi da:

» fyzické(vynalozené na gzeni vybavenéi vytvoreni vztahu s dodavatelem)

» informacni (vynaloZené na poznani toho, jak produkt pouziedo jake jsou
jeho specifické vlastnosti)

= un¥lé (vloZzené do nakupu prvni jednotky produktu, ktenyoziuje nasledny
nakup dalSich jednotek téhoz produktu za nizSi)enu

= psychologickéneekonomicky vytviené pouto s dodavatelem, hi&pad citove

nebo zvykové)

Klemperer ve své praci z roku 1995 totdethi pouziva k rozliSenickolika
zakladnich kategorii nakladcha znénu dodavatele podle jejictipiny. Jednim typem
mohou byt nafiklad ndklady na deni. V takovém pipad se spatbitel potyka
s rozporem meZnformacni investici jiz vloZzenou do sezndmeni se s kupovanym
produktem a naklady naeni, které by mu vznikly, kdybyfesedlal na obdobny
produkt od jiného vyrobce. Klasickyntipadem je zréna operaniho systému nebo
znaky instantnich potravin.i@stoze mezi starym a novym produktem neni prakticky
Zadny funkni rozdil, zakaznik je nucen se poémikupované zn&ky znovu seznamit
nag. se zfisobem ovladani nebdipravy, které mohou byt odliSné. To ho stoji
pfinejmensim vynaloZensas®

DalSi gic¢inou vzniku naklad na znénu dodavatele mohou biansaleni
néklady. Typickym gikladem je zmina poskytovatele bankovnich sluzkty
zakaznik po zruSenttu ve své pivodni bance musi znovu zaplatit poplatky spojené se
zaloZenim @tu u konkurence a tedyiphazi o fivodni (v Klemperero¥ klasifikaci

fyzickoy finan¢ni investici do zakladacich poplatk

8 Zde pro nazornostipdpokladame, Ze naklady néeni maji nezanedbatelnou vysi. Neexistujicim
rozdilem ve funkci starého a nového produktu maeewsli napiklad to, Ze instantni polévka zfky A
nas zasyti fiblizné stejré jako instantni polévka ziky B nebo Ze na pftaci s oper&nim systémem
Windows Ize pehravat video, pousithudbudi otvirat dokumenty stefnjako na peitasi s operanim
systémem Mac OSigstoze se liSi ve Apobu ovladani.
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Psychologickénaklady na zrmu dodavatele jsou podle Klemperet&imnou
neekonomické &rnosti znéce. K jejich vzniku sté, aby si spdtbitel zvykl pouZivat
urcity produkt (nyni neberme v potaz naklady gani). Vymeéna kupovaného produktu
za jiny by mu pinesla psychologické naklady na &mu dodavatele, tedy jakousi
psychologickou Ujmu vzniklou naruSenim ghabutych psadki. Podobg by se
projevovalo nafiklad citové pilnuti kupujiciho k vyrobku.

Podobnych kategorii existuje vitaJe tato studie se soistli naumelé naklady
na znménu dodavatele. Ty firma vytyapomoci slevovych kupdin vérnostnich
programi ¢i jinych obchodnich schémat, ktera attmji opakované nakupsi
vyuZzivani sluzeb.

Klemperer poukazuje na fakt, Ze naklady n&mrundodavatele davaji firmam
ex-post® trzni silu nad svymi zakazniky, kterdibe zgisobovat trzni neefektivnost
reprezentovanou naklady mrtvé vahy. (Klemperer520&kteti autdi v tomto
kontextu dokonce dopokuji regulaci pislusnych odstvi trhu. Negasgji zminované
byvaji ,frequent-flyer* programy v letecké dopegkteré nafiklad podle Klemperera
(1995, s. 536) vyznamdrsnizZuji spoléensky blahobyt a gty by byt omezeny statem.

V néasledujickasti si jedstavime &které modely, které popisuji dopad nakiad
na znénu dodavatele Zfobenych ¥rnostnimi programy na trzni rovnovahu.

V akademické literaiie bylo popsano po&mné mnoho zjisohi, jak Ize tento jev
modelovat. V zajmuighlednosti se omezime na modely, které jsou nepetejSi
vzhledem k provedenym empirickym vyzkam.

Modely si navic rozélime na ty, kteréigdpovidaji koluzivni vystup (oslabujici
konkurenci) a na ty, podle kterychkermostni programy konkurenci mezi firmami
posiluji. Posileni nebo oslabeni konkurence madrdskopad na vysledné ceny

produkiti na trhu a tedy na sgebitelsky uzitek.

2.1.1. Modely s koluzivnim vystupem

Typicky pristup k modelovani naklaca znénu dodavatele Zsobenych
vérnostnimi programy je roz&ni prostorového Hotellingova modelu o dodaée
naklady ve druhém obdobi. Obecny model tohoto paqisuje nafiklad Klemperer

(1987). Jeho model se ale neseedit @imo na ¥rnostni programy a firmy nemaji

° Dal$i typy naklafl na zngnu dodavatele viz Klemperer (1995).
% Firmy ex-ante soupieo podil na trhu jakoZto determinant budoucihéwia zmiiovanou ex-post trzni
silu (Klemperer, 2005).
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moznost ovlivnit hodnotu naklada znénu dodavatele. Zévy Klempererovy studie
poukazuji na snizeni elasticity poptavky zakai i druhém obdobi a zd@guipokladu
konstantnich preferenci zakazhikna zvySeni zisku a cen v obou obdobich.
Banerjee a Summers (1987) jsou autory jednoho zigiivmodel nakladi na
zmeénu dodavatele, ktery se sotesti @imo na ¥rnostni programy. Jejich model se
zabyva takzvanymi ,frequent flyer" programy, ktgr@dle nich jsou progtdkem
napomahajicim koluzi. Jejich model ve svém zakladvaru popisuje interakci dvou

firem a jejich zakaznikve dvou obdobich a ma nasledujitégpoklady**

1. Hratrva d¥ kola.

2. Firma A i B maximalizuji éekavany zisk ze dvou obdobi na trhu s homogennim
produktem.

3. Mezni naklady obou firem se rovnaji nule.

4. Firmy si navzajem konkuruji v cenach produktu aelWgch kupdnech, které
jsou nabizeny&rnym zakaznikm (t€m, co opakovahivyuziji sluzeb dané
firmy).

5. Na za&atku prvniho kola hry (obdobi) 8lirmy simultané oznami hodnoty
kupon C4, Cz = 0, které reprezentuji slevu z ceny ve druhém obgobi
zékazniky, kt& koupi produkt dané firmy v prvnim i druhém obdobi

6. Po oznameni hodnot kupdjedna firma — cenovyidce — oznami cenu
produktu a druha firma ji nasleduje. V prvnim obijebcenovy wdce uten
nahoder, ve druhém obdobi se cenovyrideem stava firma sét8im trznim
podilem v prvnim obdobi. Pokud se trzni podily vndm obdobi rovnayji,
cenovy vidce je opt urcen nahodé

7. Spotebitelé (zakaznici firem)gsobi na trhu v obou obdobictjgemz
maximalizuji uzitek za abobdobi vzhledem k cérv prvnim a éekavané cen
ve druhém obdobf Populace spibitel je definovana jako spojity interval
[0,1].

8. Rezervani poptavka a rezergai cena kazdéeho sgebitele je rovna jedné.

9. Spotebitelé jsou racionalni v tom smyslu, Ze ve druloéaiobi kupuji od firmy,

kterd nabizi menSi efektivni cenu (tedy cenu swizenhodnotu &nostniho

> Model popisuje konkureimi zapoleni dvou leteckych spotesti, ale z&r y podle autai plati pro
jakékoliv jiné od¥tvi.
12 Ozekavana cena ve druhém obdobi zavisi na trznimupfiahy v prvnim obdobi.
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kupdnu). V prvnim obdobi se rozhoduji podle cemfite obdobP;?, PZ a
oc¢ekavanych cen druhého obddli = f(uf, u2,c4,ck) a
PP = f(uB,uf, CB,C$), kdey! je trzni podil firmy j v prvnim obdobi. Pokud je

spotebitel indiferentni mezi firmami, rozhoduje se ndiho

Zvlastni pozornostdnujme gredpokladi6., kde sekvetni stanoveni cen
zaji¥’uje existenci rovnovazného stavu \te B ryzi strategii s naklady na am
dodavatele (Banerjee; Summers, 1987, §36).

Ozna‘:meP}t cenu nasazenou firmaw obdobit, t = 1,2, piicemz firmaj je
cenovy vidce. Dale mjme C3, C2 hodnoty kupén platnych v druném obdobi
oznamenych v prvnim obdobid, u2 trzni podily firem4, B v prvnim obdobi.
Nakonec oznﬁnen}t zisk firmyi v obdobit, kde firmaj je cenovy wdce.

Autori reSi model pomoci Zmeé indukce. Hra v druhém obdobi zavisi na
hodnotach kupdina také na trznich podilech firem v prvnim obd@hiky predpokladu
o dokonalé substituci mezi produkty a racionalnfrov@nim kupuijicich Ize zjednodusit
hru druhého obdobi na pouti§ii moznosti, jak mohl byt trh v prvnim obdobi

rozc&len. To znan¢ usnadiuje feSeni problému:

= ufl = %,uf =§ — trzni podil firmy A i B je padesat procent
= uft =1,uf =0 - firma A ma stoprocentni podil na trhu

= uft =0,uf =1 - firma B ma stoprocentni podil na trhu

= uft =0,uf = 0-anijedna z firem nema zadny trzni podil

Nyni si rozeberme jednotlivé varianty hry v druhébdobi podrobgji.

e ..,A_1 p_1
Pripad 1: py = S M1 =3
Jednd se o stav, kdy maji firmy v prvnim obdobjrst trzni podil, cenovyidce
je tedy uten ndhod& Nech’ je cenovym udcem firma A, druhy fipad jefeSen

obdobr. Pro tento stav $ta autdi navrhuji nasledujici hypotézu:

13 Sami autti ve své studii fiznavaji, Ze tentoiedpoklad je po¥kud unely. To potvrzuiji i Fong, Liu
(2010, s. 3), k¢ zmiiuji podobny model, jenz se ale od modelu BanerjgeBammerse lisi

v simultdnnim stanoveni cen v obou obdobich. Rdm taoznéneéné edpoklady se jim nepotin
potvrdit, Ze ¥rnostni programy se slevovymi kup6ny p6tig konkurenci.
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Hypotéza 1.1:

Jestlizeu? = %,uf = % rovnovazny zisk firem A a B v druhém kole Izeadt jako:**

A1 o (ci+cE1+cCcE 1
T[AZ(E’ E) = min 2 ) 4 ,E

1 1
7,2 = min (CZA +s 555)

1,1
n8 (D) = min (f +5¢4,3)

Ci+CE 1+ 1)

ngz(%,%) = min < 1 '3
VsSimnéme si, Ze zisk obou firem roste s hodnotou vlaktnkonkurernich
kup6ni. Kupony s velkou nominalni hodnotou totiz firmama#iuji rozclit si trh a
kooperativie nasadit vysSi ceny nez na trhu bémwestnich prograi Je to zpsobeno
tim, Ze kupony vytvigeji zakaznikm naklady na cenu dodavatele, a tim snizuji jejich
citlivost na agresivinizké cenové nabidky ze strany konkurence. Takefsama ib
velké hodnat kupori nema dvod pro agresivni cenovou politiku, protoZzéze rad;ji
Gctovat vysSi ceny svym stavajicim zédkazmik(ktei jsou diky vysokym néklaoh na
zmeénu dodavatele v podetslevovych kupén ,uzamseni“*® u svého stavajiciho
dodavatele). Autio uvadcsji, Ze pro dostata¢ velké hodnoty kupdinlze dosahnout

vystupu jako i sdileném monopolu, kde si firmy ragtjednotkovy zisk na trhu.

Pripad 2: pf = 1,u8 = 0 nebop? =0, pf =1

Jednd se o stav, kdy jedna nebo druha firma macsteptni trzni podil.
Uvazujme prvni fipad (vystup pro druhyifpad je ot analogicky), kde firma A
v prvnim obdobi ovladla trh. Vystup modelu v tomptgadt nazorg shrnuje

nasledujici tabulka vyplatnich funkci:

!4 Dikaz viz Banerjee, Summers (1987, s. 9).

13\ anglické literatie se pouZiva termin Jlock-in“.
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Tabulka 1: Vyplatni funkce ppoft = 1,y =0

P g ”ﬁz ”ﬁz
Pf—cf | S(Pf—cH | (PR
Pf—Ci—e | (Pf—C3) 0

Zdroj: Banerjee, Summers (1987, s. 10, vlastniigkafuprava)

Jak autéi uvadsji, firma A nema zadnyiod nastavit cenu druhého obdobi
nizsi, nez jaka je hodnota slevového kuponu (takpzeP; — C3 < 0). V takovém
piipact mize ale firma B vZdy nabidnout ceRfl = P;' — C3' — ¢ (kde« je libovolns
malécislo) a getahnout vSechny zakazniky firmy A k goutori z této avahy

vyvozuji nasledujici hypotézu:

Hypotéza 1.2:
Jestlizeu! = 1,u®? = 0 nebous = 0,u? = 1, zisk firem A a B ve druhém obdobi Ize
vyjadiit jako:

m45(1,0) =0

m4,(1,0) € [0,1]

m4,(0,1) € [0,1]

n8,(0,1) =0

Autori se dale zawrtuji na specificky fipad, kdet?,(1,0) = 75,(0,1) = 0. Ten
se totiz shoduje s jeditigym rovnovaznym vystupem podobné hry, kde jsou e&aly
uréeny simultang. Dale je to rovnovazny vystup pro razgsii stavajiciho modelu o
pravdpodobnost prodlouzeni hry o jedno kolo (ktera jplementovana pro kazdé kolo
pocinaje druhym).

Negativni dopad velkého trzniho podilu v prvnindolbi na zisk ve druhém
obdobi se mize zdat neintuitivni, ale je v souladu s tvrzenfedghozi hypotézy. Firma
se 0 své zakazniky nemusi obavat pouzépagt, Ze konkurent jich ma dost na to, aby
si agresivni cenovou politikou uskodil (zb§me by priSel o zisk @tovanim nizké ceny
L=uzamienym* zakaznikm). Pokud ale konkurent v prvnim obdobi ré#adné nebo
jen velmi malo zékaznik nasazeni velmi nizké ceny se mu vyplati, proteaé co
Ztratit a situace Kize vyustit v cenovou valku (Banerjee; Summers, 198711). Autdi

v této souvislosti zniuji, Ze,,...fakt, Ze firma nize preferovat, aby jeji konkurengim
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L=uzamcené" zakazniky, zvySuje praygbdobnost, Ze zavederrwvostnich kupoi mize
snizit miru konkurence na trhu v prvnim i ve drutodmobi.“ (Banerjee; Summers,
1987, s. 11, vlastniipklad)

Pripad 3:pf =0, =0
Jedna se o stav, ve kterém firmy v prvnim kole #lgrirddné zakazniky. Neni
tedy mozné pouzit slevové kupony pro koluzivni gbexdli trhu, jak jsme si popsali

vySe, a vystupem hry ve druhém obdobi je Bertraadovnovaha s nulovym ziskem.

Nyni si rozeberme hru v prvnim obdobiil&zitym predpokladem pro hru ve
druhém kole bylo racionalni chovani zakazniRiky nému nakupovali u firmy, ktera
Gvaha neni takifimocard, protoze zakaznici uvazuji ceny v obou obdolifoklle
autor vSak spdtebitelé jednaji racionadni kdyz v prvnim obdobi nakupuji u firmy
S nizsi cenou. Pokud by totiz v prvnim obdobi wSidpotebitelé nakoupili u firmy
s niZ8i cenou, dalo by se racionatdekavat, Ze abfirmy ve druhém obdobi budou
U¢tovatgistou cenu rovnu nule (viz hypotéza 1.2). Zadnyazaikk by si tak nemonhl
polepsit pechodem k drazSimu dodavateli. Na zéklsdo avahy auto navrhuji

posledni hypotézu:

Hypotéza 1.3:
Ve vSech rovnovaznych stavech we k prvnim kole j&€3! > 1,2 >1a

16
Pﬁ:Péql:Pfl:Pl%:l-

Nasledujici tabulka shrnuje zfty, plynouci ze zakladniho modelu o dvou
obdobich:
Tabulka 2: Shrnuti z&v:z modelu o dvou obdobich
Ci=>1,c8>1
Pfy = P4y =P} =P =1

Pi, —C3 =P, —CJ =Pg, —C3 =Pg, — (7 =1

nf=nf=nf=nE=1

Zdroj: Banerjee, Summers (1987, s. 12, vlastniigkafuprava)

'® Dikaz viz Banerjee, Summers (1987, s. 12).



17

Jak jsme si ukazali, podle modelu autBanerjee a Summers je prosob

soupeici firmy vyhodné mit ¥rnostni program. Umaitije jim rozdlit si trh a
dosahnout tak koluzivniho vystupu v obou obdobiisk kazdé firmy se oproti stavu
bez ¥rnostnich prograiin(zisk @i Bertrando¥ konkurenci je roven nule) zvysi.
Naklady na zrinu dodavatele (vytiené slevovymi kupony zasknost) umo#u;ji
L=uzamknuti* zakaznik, kterym lze ve druhém obdobidtdvat monopolni ceny. Pro
koluzivni vystup modelu jetdezité, aby si obfirmy v prvnim obdobi rozdily trh,
v opaném gipad je vystupem modelu ve druhém obdobi cenova valkalavy zisk
obou firem.

Autori v zawru sveé studie testuji robustnost modelu pro jinggp@bdobi a
firem. Vystup modelu praitfirmy ve dvou obdobich se ve své podsstioduje
s pivodnimi za¥ry, jen je teba ¥tSi hodnota kupdnpro udrzeni monopolniho
vystupu ve druhém kole. Stejtak ceny v prvnim kole musi byt niZsi. | pro vadelobi
se podalo potvrdit pivodni za¥ry, zde dokonce pro udrzeni monopolniho vystupu

stati mensi hodnota kupdn

Model Banerjeeho a Summerse je sitkeity z hlediska vyvoje modelovani
zakaznickych #rnostnich prograyv ekonomii, trpi ale &kolika zasadnimi nedostatky.
Hlavnim z nich je pouziti jednorazoveho kuponu jakionény, coz konkrétév piipact
Jfrequent-flyer* prograni neodrazi reélnou situaci na trhu (zékaznici ase@liobvykle
nedostavaji jednorazové slevové kupény, ale zaaradé@ vzdalenostistdaji \Ernostni
body, které mohou po dosazendité hranice prornit za odng¢nu). DalSim
nerealistickym pedpokladem je trh s homogennim produktem (ktealggpodstatny
pro existencteSeni modelu) a také stejna cenova elasticita \@aqbin kupujicich.
Sami autdi pak vidi problém v tom, Ze jejich model firmamuneoziuje diskriminovat
mezicastymi a obasnymi zékazniky, jak je tomu u realnyahinostnich prograin
(zakaznici jsou v jejich podani homogenni). V négadisitacdé model neumaiuje vstup
novych zakaznik na trh, coz je fedpoklad, ktery takeé @ize ovlivnit vysledky analyzy.
(Fong; Liu, 2010, s. 6)

Na vySe zmitnych modelech stavi i studie autd€im, Shi, Srinivasan (2001),
jejich model vSak oproti svymiedchidcam prinasi rekolik dalezitych zlepsSeni.

Zatimco modely fedchozich autdrbraly v potaz jen jeden drulkmostnich odrén
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(slevovy kuporti perezni odngéna), zde se firma rozhoduje mefektivnh aneefektivni
odmeénou adéle voli nabizené mnozs odmeny. Efektivni odména mé nizké naklac
na jeden dolar hodnoty oamy pro zakazniky. ifkladem by mohly bt lety zdarma.
Typickou neefektivni odémou je perzni hotovos DalSi inovaci je rozgleni trhu ne
dva segmenty -heavy a ,light* zakazniky Heavy zékaznici kupuji kazdé obdot
takZze maji moznost vyuzit vyhodmostniho programu. Oproti tomu proght*
zakazniky plati, Ze kazdé obdobi vstoupi na trrargkupina a stara odchazi, ta
nejsou cilovou skupinou pr@&mnostni schémai ,Heavy" zakaznichavic maji ¥étsi
cenovou elasticitu poptavkNasledujici obrazek ilustruje tyto trzni segme

v kontextu Hotellingova model

Obrazek 1: Trzni segmenty

Ca

"Heavy" zdkaznici (1)
Firma a

Firma b

"Light" zakaznici (/-u)

0 [ 1

Xa

Zdroj: Kim; Shi; Srinivasan (2001, s. 102, vlasgnaficka Gprava

Autori zjist'uji, Ze zavedeni&nostnich prograinzpiasobujekoluzi mezi
firmami a zvySuje rovnovazné cerSoupeici firmy i ,heavy segment zakazniksi
polepsi na ukor light* zakaznik Pro firmy je navic vyhodné nabizet neefekti

vérnostni odniny, protoze takovém pipact je mozné dosahnout vySSich cen a os

konkurenci na trhu.

2.1.2. Modely s konkuren €nim vystupem

Dva rejzasad®Si modely ¥rnostnich prograis vystupem podporujicir
konkurenci jsou popsany pracich autar Caminal, Matutes (1990) a Caminal, Cl¢
(2007). Metodologicky jsou podobné moital < koluzivnim vystupem, ale jak
ukadZzeme dale, zéna redpoklad u nich zdsadnim Zigobem zninila zawkry.

Autori Caminal, Matutes (199 ve své studii vychazikdasickéhcHotellingova
modelu, pomoci kterého analyzuji duopolni trh veuwdebdobicl Preference zakaznil

v jednotlivych obdobich jsou na sbhezavisléProdukt na trhu je narozdil od auic
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Banerjee, Summers (1987) heterogenni. Na druhanwsjsou si jejich modely podobné
v kuponové forms vérnostnich odrén.

Autori odhaluji citlivost zagra modelu na druhu zavazku. Pokud je firma
schopna zavazat se k fixtdstce slevy prodrné zakazniky ve druhém obdobi (v
podol slevovych kup6f za \&rnost), rovnovazné zisky firem vzrostou podéfako
v pripadt autoi Banerjee, Summers (1987). Pokud se ale zavaZz&skaar pro wrné
zakazniky, rovnovazne zisky klesaji. V kazdétpack je firma schopna vyuzit cenové
diskriminace novych zékaznike druném obdobi.

Pfinosem now¥Siho modelu od autérCaminal, Claici (2007) je roz&ini
duopolniho Hotellingova modelu profirem na trhu. Jejich model popisuje trh
s homogennim produktem. Obecnym&aéwm jejich studie je, Ze pra@&tsi mnozstvi
firem na trhu ¥rnostni programy posiluji konkurenci a zvySuji $pbitelsky uzitek.
Tento vysledek podle nich neni zavisly na druhuaz&u (fixni sleva versus nizsi cena
pro wWrné zékazniky). Jediny¥ipad, kdy podle nich mohowmnostni programy
zeslabovat konkurenci, je duopolni trhésnostni odninou v podob fixni slevy.
VedlejSim z&grem jejich modelu je zjighi, Ze efekt zavedenémnostniho programu
roste s trznim podilem firmy.

Z vyse pedstavenych studii je Wt Ze za¥ry mikroekonomické teorie ohledn
dopadu ¥rnostnich prograiinna trzni konkurenci nejsou jednozna a zdaji se byt
citlivé na znénu predpokladi. Divodi pro tuto nejednotnostime byt vice, nafklad
vyskyt jevi, které standardni modely nejsou schopny zachykovym jevem je

nagiklad moralni hazard, kterym se budeme zabyvaipitdie 4.

2.2. Bariéra vstupu na trh

Vytvaieni bariéry vstupu na trh sice nenidasgji zminovanym efektem
vérnostnich prograin ale gesto se v ekonomicke literaiuobjevuji snahy ho
modelovat. Za vSechny si jmenujme studii aitGairns a Galbraith (1990). Ti ve své
praci ukazuji, Ze pokud jsou na trhu zakazniciiks®u se svym zaéstnavatelem ve
vztahu principél-agent a tedy je zdé@@men problém moralniho hazardu (podrgbn
se touto problematikou budeme zabyvat v kapitol¢edfirma, ktera ¥rnostni program
nabizi, schopna vztit bariéru vstupu na trh.

Autori Banerjee, Summers (1987) ve sveé praci podotykajhrozba vstupu na

trh se niize zvySovat s hodnotogmostnich odrén. Firma se tedy proti vstupu na trh
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muze branit snizenim této hodnoty. Tento&axsak plati jen pro model £mostnimi

odmenami v podob slevovych kupoi.

2.3. Cenova diskriminace

Autori Basso, Clements a Ross (2009) nialpdu ,frequent-flyer” programu
ukazuji, Ze ¥rnostni program umaiije cenovou diskriminaci druhého st@pprotoze
funguje v podstdtjako mnozstevni sleva. Aerolinka totént zakaznilim, ktei
nenalétaji dostateou vzdalenost, aby se kvalifikovali prérmostni odminy, (tuje
vySsi efektivni cenu, ngastym cestujicim, kiéna r& maji narok.

Dopady tohoto mechanismu na trzni rovnovahu jsrpegssali v pedchozich
podkapitolach, proto se jim jiz podrafjireabyvat nebudeme.
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Kapitola 3: Empiricky pohled nav  érnostni
programy

Jak jsme si ukazali vipdchozi kapitole, mikroekonomické modelrmostnich
programii zdaleka nepodavaji jednozme vysledky. Divodu, pr@ tomu tak je, mze
byt mnoho, ale je jisté, Ze z#y téchto modaei jsou citlivé na zréinu predpoklad.
Vzhledem k tomu, Zeipdpoklady v teoretickych modelech nemusi byftifkv
zachovani matematickésitelnosti) stoprocentrrealistické, pokusime se v této
kapitole o srovnani teorie s vysledky empirickyti#’ (které by nerdy byt
omezeny vynucenou realigtiosti gjedpoklad). Bohuzel ne vSechny empirické studie
toto srovnani umaiuji. VétSina empirickych studii se nesatesti na vliv ¥rnostnich
progranii na konkurenci na trhu, ale spiSe na jejich dogadhovani zdkaznika
faktory, které tento dopad ovtivji. (Fong; Liu, 2010, s. 8) V této kapitole seyted
budeme zabyvatémi reprezentativnimi studiemi, které se nam Zogjpro nase

srovnani nejvhodsi.

3.1. Vérnostni programy na asymetrickém duopolnim
trhu podle Lu, Shi (2009)

Prace autdr Lu, Shi s nazvemFrequency Loyalty Programs in an Asymmetric
Duopoly Market: Theoretical and Empirical Investigas" se zabyva problémem
vérnostnich prograhna asymetrickém duopolnim trhu. Jejich studierigimalni
v tom, Ze empiricky analyzuje interakci dvogrvostnich prograiriznych firem na
trhu (kde ¥tSi z firem ¥rnostni program zavadi az vibghu sledovaného obdobi).
DalSim nezvyklym prvkem studie je, Ze bere v paiaizaci, kdy jedna firma ma vice
servisnich mist nez firma druhd. Atitoejprve pomoci ekonometrické metody
~S>eemingly Unrelated Regressions” (SUR) analyzajagopisujici dva velkiettzce

benzinovych pump a poté své gavovéruji pomoci modelu na bazi teorie her.

" Data popisujici zakaznickémostni programy bohuzel nejsoéZ dostupna, proto se musime
spolehnout na vysledky empirickych studii jinyclicaii
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3.1.1. Data a Model

Autori analyzuji panelové data popisujici dva anonyiettzce benzinovych
pump A a B, které si konkuruji na trhu feaém nejmenovanym asijskyntstem.
Firma A byla zpoatku na trhu sama a stihla si vybudovat solidnlagku poboek po
celém ngste, firma B ale pi vstupu na trh ia vyhodu v podob celoplosného
vérnostniho programtf Vstup firmy B na trh prothl pred z&atkem sledovaného
obdobi. Firma A zavedlagwmostni program (jako reakci na rostouci podil koekta
na trhu) az v gib¢hu daty popsaného obdobi a to v plném rozsahu. &ieposledni
mesic sledovaného obdobi (které celkem zahrnujeptatieden 2001 az prosinec 2004
pro firmu A a leden 2001 az srpen 2005 pro firmwBg§nila svij vérnostni program na
castény. Data jsou rsicni a panelova a obsahuji prémmé pro poet funkenich
pobaiek ve nést (pomer benzinovych pump je §ase ténsi nentnny a je to 7:1 ve
prosgch firmy A), celkovy nési¢ni obrat, celkovy p&et soukromych aut ve ¢ate a
ceny. Pro firmu B je navic k dispozici prémma reprezentujici naklady na reklamu.
Autori v datech rozliSuji dva druhy benzinu: ¢bjny a prémiovy, s tim, Ze ceny jsou
diky regulaci pro ob#&etézce vzdy stejné. Diky své velikostéta firma A priblizné
ctyrikrat vetSi objem prodaného benzinu, ale firma B prodaxfataba dvakrat vice
benzinu na poli&u nez firma A (auth to odivodiuji dobrou po¥stitettzce B a také
vétsi kvalitou sluzeb). Jako posledni ¥alu autdi uvadsji podil firmy na trhu,
pocitany jako pordr mésicniho obratu firmy A a celkovéhodsicniho obratu obou
firem. Firma A n¢la primérné 75% podil na trhu s obgjnym a 80% podil na trhu
S prémiovym benzinem.

Autori pouzivaji SUR model, ktery zkouma vli¢mostniho programu firmy na
jeji podil na trhu. Ten vypada takto:

Saje = &) + af Xt + X;B; +v; X Loyaltys + €q,

kdeS, ;. je trzni podil firmy A v dsicit aj € {regular, premium} je trh podle typu

benzinu. Vektor nezavislych prémmychX;, zahrnuje pronné souvisejici s

Bautoti rozliduji mezi celoplo$nym &ste&nym wrnostnim programem. Vifpads celoplodného
vérnostniho programu @ize spatebitel shirat body derpat odminy na vSech politkach firmy, v gipads
casténého se ékteré poboky programu netastni. Pob&kami mohou byterpaci stanice jako v nami
diskutované studii, ale adt@minuji nam jiz dolble znamé ,frequent-flyer* programy, kde pékami
mohou byt trasy lét - v pripadt ¢ast&ného ¥rnostniho programu by tedy nakterych trasach nebylo
mozné shirat body za nalétané kilometry.
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produktem (cena), prainné specifické pro firmu (naklady na reklamu firB)y poet
stanic, které prodavaji dany typ benzinu a gromé specifické pro #sto samotné
(pocet automobit). Vyswtlovana prominndLoyalty,, je dummy prorinna s
hodnotou rovnou jedné pto> 17. Predpokladame, Ze rezidua jsou réletha normala

a maji nulovou $edni hodnotu.

3.1.2. Zavéry empirické analyzy

Vysledky ekonometrické analyzy ukazaly, Zenostni program ma
signifikantni a kladny efekt na trzni podil firmg trhu s BZnym benzinem. Pro
prémiovy benzin se Zadny efekt nepidldgprokézat.

Autori v druhécasti studie své vysledky skuji pomoci teoretického modéfia
auditu o taxisluzbach. Nadhto dvou nastrojich ukazuji, ze signifikantni vliv
vérnostnich prografnna trh s BZnym benzinem byl Zgoben velkym zastoupenim
fidi¢a taxi v populaci, ti totiz obvykle kupuji prébézny benzin. Vzhledem k tomu, Ze
jsou mobilr€jSi nez Bzni motoristé, jsou indiferentni mezi lokacemi stdrenzinovych
pump. To zfisobuje, Ze preferujiévnostni program ve&si siti sluzeb, kde se jim
snadgji sttadaji body @&erpaji odmdny. Takto se da vystlit i presedlani firmy A na
castény veérnostni program, podil takto mobilnich zakaznikurha totiz scasem
klesal, coz zfisobilo i snizeni zisk Firma A tedy ragi zvolila ¢ast&ny vérnostni

program, ktery ji umaibval cenovou diskriminaci zakaziiik’

3.1.3. Srovnani zav ért empirické analyzy se zav éry mikroekonomické

teorie

Model poukazuje na vyznam heterogenity zakagrjéko napiklad ve studii
autoi Kim, Shi, Srinivasan (2001). Autiom se bohuzel nepotie vyvodit zawry pro
dopad ¥rnostnich progranna konkurenci, ale ze z&w jejich studie lze vychazetip

zkoumani optimalniho rozsah&mostnich prograf

! Tento model je modifikaci Hotellingova prostorowéhodelu pro d& obdobi

20 Autofi na svém teoretickém modelu ukazuiji, Ze firmaipadt mensiho podilu mobilnich zakazfik
v populaci radji na €ch pob&kach, které nejsourfmo ohrozeny, &rnostni program zakaznik vibec
nenabidne.
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3.2. Analyza naklad G na zménu dodavatele diky

vérnostnim program Gm podle Hartmann, Viard (2007)

Prace autar Hartmann, Viard s nazveybo Frequency Reward Programs
Create Switching Costs? A Dynamic Structural Analgé Demand in a Reward
Program"“ zkoumacasto uvadnou vlastnost &nostnich progras tedy to, Ze
uzamykaji zakaznikatpkonkrétni firme kdyz zakaznik géda body ve &nostnim
programu. Vystupem jejich studie je z§ist, Ze naklady na zénu dodavatele nejsou
faktorem, ktery by ré velky vliv na zdkazniky. Autid déle tvrdi, Ze modely o dvou
obdobich peceaiuji ndklady na zrmu dodavatele.

3.2.1. Data a model

Autori ovéiuji zawry dynamického strukturalniho modelu na datechakte
popisuji \ernostni program préasté hrée golfu provozovany velkou siti golfovych
hiist. Hr&i jsou po deseti hrach na partnerskyéistich odngnéni slevovym
certifikdtem, ktery je oprawje k ziskéni slevy ve vysi 25, 50 nebo 100 proezergny
jedné hry golfu (vySe slevy se odviji ofidtg, kde si chce zakaznik vybrat o&ma). Do
bodi pottebnych k ziskani odény se pditaji vSechny odehrané hry, ale aftma Ize
cerpat jen ve vSedni dny mimo patkwriostni body jsouijdélovany v kurzu jeden
bod za hru, icemz nezalezi na typuikts. Clenstvi ve ¥rnostnim programu je placené
a trva jeden rok. Pokud si zakaznikjgho obnoveni zarowechce ponechat
nevyterpané ¥rnostni body, musi poplatek za obnoveni zaplaté@ani od skoteni
puvodnihoclenstvi.

Autori v empirické analyze zpracovavaji t&n200 000 tisic pozorovani pro 531
&lend vérnostniho programtt: V&ichni tito&lenové jsou zakazniky jednoho golfového
hristé, které jako odrnu za ¥rnost nabizi 100% slevu na jednu hru. Pro kazdobws
je k dispozici 356 pozorovani — aktivity vérmostnim programu jsou zaznamenavany
po dobu jednoho roku (s variabilnim¢atkem pozorovani). Sledované pramé jsou
pocet nashromazehych wrnostnich bod acas, kdy s&len klubu kvalifikoval pro
ziskani odmany. Autai predpokladaji, Ze odéma je k dispozici ihned po dosazeni

pottebné bodové hranice a Ze si ji zakaznik vybere priathlSi navitve hiiste.

21 Ostatni hrée, ktéi nejsoucleny wrnostniho programu, analyza nebere v potaz.
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Z 531¢lend vérnostniho programu 33Xbem prvniho roku neshromazdilo
dostatek bodl na ziskani odgmny. Dale se ukazalo, Zze 95 procent zdkazniku si své
¢lenstvi ve ¥rnostnim programutbec neobnovilo. Analyza ukazuje, Ze zakaznici
s vice nagsadanymi body si s it8i prava@podobnosti prodlouzililenstvi, coz by
ukazovalo nairst naklad na znénu dodavatele sistem mnozstvi nastdanych bodl
(spotebitel chape ztratu vice néglanych boidl jako WtSi naklady na zemu

dodavatele a od &ité urovre nebude ochoten dodavatelénit).

3.2.2. Zavéry empirické analyzy

Navzdory pedkEZnym z&v¥ra se ukazalo, Ze naklady na&m dodavatele
nejsou dlezitym prvkem zakaznickychémostnich prograin Jedina skupina
zakazniki, pro které jsou tyto naklady signifikantni, jsoukteri si zpa@atku ceni
vérnostni program men nez kdyz jsou blizko k ziskanémostni odniny. Takovi
zakaznici si ale také malo ceni nabizeného prodaukienakupuji doststo, aby ziskali

vérnostni odninu. Zarové tvori jen malowast poptavky.

3.2.3. Srovnani zav ért empirické analyzy se zav éry mikroekonomické

teorie

Autori svou studii zpochyiwji hypotézu z druhé kapitoly, kteratzdziuje
duleZitost efektu nakladna znénu dodavatele veémostnich programech. Podle nich

je daleko vyznam#)Sim efektem cenova diskriminace zakazinik

3.3. Konkurujici si v érnostni programy podle Liu, Yang
(2009)

Prace autdr Liu, Yang s nazvemGompeting Loyalty Programs: Impact of
Market Saturation, Market Share, and Category Exjadnility” se zabyva vlivem
konkurence a nasycenosti trhu na efektivittnestniho programu firmy. Jako ukazatel
efektivity vérnostniho prografnautadi voli obrat firmy, kterd ¥rnostni program nabizi.
Kromé hlavni studie autd odhaduji je&t kontrolni model, ktery testuje robustnost

vysledki modelu givodniho.
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3.3.1. Data a model

Autori pomoci ekonometrickych metod testujiédvavni hypotézy, kazdou na
dvou nezavislych modelech. Prvni hypoté&ka, Ze dinnost ¥rnostniho programu je
ovlivnéna trznim podilem firmy. Druha hypotéza tvrdi, bpad ¥rnostniho programu
na obrat firmy je negativ¥novlivnén mirou, do jaké je trhévnostnimi schématy
nasycen.

Pro prvni¢ast studie autopouZzivaji data popisujici 22 americkych aerolinek
v obdobi od roku 1975 az 2005. Z 22 zkoumanyclcksieh spolénosti 15 nabizelo
vérnostni program. Vysstlovanou prordnnou v modelu je i obrat aerolinky.
Vyswvétlujicimi proménnymi jsou dummy prosmna pro ¥rnostni program (jeji hodnota
je rovna jedné, pokud ho firma nabizi, a nule pokeld obrat aerolinky s &éaim
zpozdnim, cena letenky pro dany rok, vydaje na reklampuogagaci, prognna
zachycujici interakci&nostniho programu a trzniho podilu gnion zpozdnim a
proménna pro interakci &nostniho programu a miry, do které je ténnostnimi
programy nasycen. Tento model dutwdhaduji pomoci ekonometrické metody 2SLS
(two-stage least squares) s instrumentalnimi pnoymi.

Ukolem druhého modelu je otestovat robustnostrgervnino modelu a
pokusit se odhalit faktory, které tlumi negativféke nasycenosti trhuéynostnimi
programy na jejich efektivitu (viz zéwy empirické analyzy). Podle autoby timto
faktorem mohla byt ,roz#itelnost produktové kategorié® kde v fipads nasyceni trhu
mohou ¥rnostni programy poskytovat konkute vyhodu proti alternativam z jinych
odwetvi. V souvislosti s touto Uvahou attdefinuji treti hypotézu, kteréika, zZe efekt
nasyceni trhu z hypotézy 2 jeerelrgjSi pro zakazniky s nizkou mirou raz&Inosti
produktové kategorie. Data pro druhy model byl&as v online przkumu. Autdi
shromazdili data o 166 spebitelich ve ¥ku mezi 19 a 54 lety. Bmérny paiet cest,
ktery kazdy respondent uskaitd, byl 3,32. \&tSina (82,6%) dotazovanych cestovala
z osobnich dvodi, zbytek se dil mezi business a smiSené cestujiciizRum byl
omezen na 11 aerolinek, které nabizeisnestni programy. Kazdy dotazovany musel
uvest, jakcasto s kterou aerolinkou léta a jestli je nebo dkmiem ¥rnostniho
programu dané spaleosti. Dale bylo ukolem respondérghodnotit svou loajalitu

k pouzivanym aerolinkam. Vystlovanou prordnnou v modelu je frekvence iet

22/ anglickém originale ,category expandability“. tbavelicina vyjaduje miru, v jaké se k produktu
vyskytuji substituty mimo jeho produktovou kategdPiiklad substitutu k letecké dopramaze byt
doprava vlakova.
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zakaznikd s aerolinkoy. Vyswtlujici promenné pro ¥rnostni programy a jejich
interakci s trznim podilem a nasycenosti triistavaji z pedchoziho modelu. K nim se
piidava promdnna pro loajalitu zdkaznikacken, ktery znazaiuje interakci mezi
vérnostnim programem, nasycenosti trhu a degnosti produktové kategorie (coz je

dummy promdnna s hodnotou rovnou jedné pro vysokou tite$most).

3.3.2. Zavéry empirické analyzy

Vysledky provedené regresni analyzy jsou nasledujégry prvniho modelu
naznuji, Ze Ernostni program sam o sbbbrat aerolinek neovliwje. Pozitivni vliv
vérnostniho programu na obrat byl prokazan pouzépagt, kdy ma firma dostate¢
velky podil na trhu. Podle autonam tento vysledeikka, Ze firma musi disponovat
dodaténymi prostedky, aby ji ¥rnostni programifinesl konkuretini vyhodu. Dale se
ukazalo, Ze fesycenost trhudrnostnimi programy nema vliv na jejich efektiviiodle
autof je tento vysledekigkvapivy, ale je v souladu s realnou situaci na &k je
uvedeno vyse,dtSina zkoumanych aerolinekmwostni program nabizela).

| v pripact druhého modelu se ukézalo, Ze vlgrnostniho programu na obrat
je zavisly na podilu firmy na trhu. Navic se pbldapotvrdit hypotézu 2, protoZe se
projevil negativni vliv nasycenosti trhu na efektiweérnostniho programu. Dale se
ukazalo, Ze rozitelnost produktové kategorie zakaznika opravdwlivéna efekt

nasycenosti trhu jak tvrdieti hypotéza.

3.3.3. Srovnani zav ért empirické analyzy se zav éry mikroekonomické

teorie

Studie empiricky potvrzuje hypotézu aut@aminal, Claici (2007), kterdka,
Ze vliv zavedeni&rnostniho programu na prodeje firmy roste s jejimitm podilem.
Analyza bohuZzel nenabiztimy dikaz vlivu wrnostnich prografhna konkurenci,
protoze @ist obratu ndm nic dilk& o pohybu cen a tedy o vlivu na uzitek zakainik
Studie nam aleifinejmensim mze poskytnout voditka ohledlikoncentrace

vérnostnich prograina trhu.
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Kapitola 4: V érnostni programy a moralni

hazard

Ponerné ¢asto zmhovanym aspektemémostnich schémat (zejmérigh ze
skupiny ,frequent-flyer” prograri) je problém moralniho hazardu ve vztahu principala
a agenta, ktery tato schémata vytv& PrestoZe je tento efekt dihznamy, modél
které se mu &nuiji, existuje minimum. Ukolem nésledujici kapitggytento problém
blize popsat afedstavit si teoretickou studii, ktera se problénmimcipala a agenta ve
vérnostnich programech zabyva.

V ¢em tedy problém moralniho hazardu ¥enostnich programech sgiga?

Pro nazornost seipvysvétlovani soused’me na pipad ,frequent-flyer* prograiin Jde
o0 situaci, kdy zarstnavatel (principdl) za zafstnance (agenta) plati naklady na
leteckou dopravu. Zagstnanec se potyka s moralnim hazardem, kde jeovzéimu
(ale nikoliv v zajmu zastnavatele), aby létal co nejdraz nebo dokonceszhyta
nasbiral tak co nefSi mnozstvi ¥rnostnich bod. Ty pak niize prongnit za odnény,
protoze ¥tSina aerolinek fipisuje body na jméno zakaznika, nikoli na firmteri za
ngj plati lety (Basso; Clements; Ross, 2009, s. 1@d)nostni program zde ma roli
Uplatku pro businessitiu cestujicich. To je sami@ge teoreticky nezadouci, protoze
jak zmiuji nagiklad Banerjee a Summers (1987, s. 24), nutnositoromani
zamestnand vytvéi spole&ensky neefektivni naklady. Na druhou stranu, Basso,
Clements a Ross (2009, s. 104) wjade rektefi zanestnavatelé takto ,restr"
vydélané ¥rnostni body ponechavaji zastnaném védone a povazuji je za nastroj
k prilakani a udrzeni zagstnand v prostedi konkuretiniho trhu pracé? Nasim cilem
bude zjistit, jak implementace principal-agent péotu znénila zawry
mikroekonomické teorie vzhledem k obvyklyfigiupim popsanym v kapitole 2.

% Problém moralniho hazardu plynoucihosmestnich prografnsamozejms neni omezen jen na
leteckou dopravu. Mohou jim byt postizena vSechh&toi, kde jsou ¥rnostni programy modelovany
podle FFP a na poptavkové siae urity dil korporatnich zakaznil jejichz nakupy jsoucasti
dotovany zarsstnavatelem. fkladem takového odtvi je tieba hotelovy pmysl.

24 Pro diskuzi o etické dimenziknostnich schémat viz néklad prace autérArnesen, Fleenor, Toh
(1993, 1997).
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4.2. Zakaznické v érnostni programy a moralni hazard

podle Basso, Clements, Ross (2009)

Basso, Clements a Ross ve své pyislaral Hazard and Customer Loyalty
Programs" modeluji ,frequent-flyer” programy jako snahu zgimance (agenta)
zneuzit informani asymetrie &¢i zameéstnavateli (principalovi). Za#stnanec mize byt
v pokuSeni létat drazSimi lety na Ukor zatnavatele, toto chovani navidibe byt
podpdeno odngnou za ¥rnost nabizenou aerolinkami.

Autori se tento efekt snazi modelovat tak, aby se d&ig jak trzni
charakteristiky jako naklady na poskytovaainostnich odrn zakaznik nebo mira,
ve které si zagstnanci plati vlastni lety, ovliwji nabidku ¥rnostnich prograia trzni
ceny.

Podle autat je jejich model prvni, ktery se pokousi formémodelovat
»frequent-flyer* programy s principal-agent aspektelako jediny podobny model
uvadtji praci od autai Cairns, Galbraith (1998 kteff ve svém modelu bariéry vstupu
na trh také pouzivaji prvek z teorie principalagarda ¢ast cestujici v jejich modelu si
plati jen zlomek ceny letu). Narozdil od modeleritse snazi popsat celkovou
rovnovahu na trhu a ktery si nyni rozebereme, jgghjstudie pokousi @it podminky,

za jakych niZze wrnostni program zabranit konkurentovi vstoupitnha t

4.2.1. Predpoklady modelu

Model autofi Basso, Clements a Ross je postaven na klasickéelliHgove
modelu, podob®jako ten v praci autérkim, Shi, Srinivasan popsané v kapitole 2.1.1.
Dvé firmy (v naSem fipadt aerolinky) lezi na preéjSich koncich usiky o jednotkové
délce a hustet Pokud by ob aerolinky nabidly stejnou cenu a hodnotunestnich
odmen, cestujici (ktd jsou homogenni a rovnameé rozmiséni mezi nimi) by si
zvolili tu, ke které by rdli ,blize" (tedy s produktem, ktery je zakaznikgrieferegné
blizsi).

Cestujicimi v modelu jsou zamstnanci na sluzebni cést gredpoklada se, ze
vSichni jsoucleny wrnostniho programu. Odma za ¥rnost mé z dvodu
zjednodusSeni podobu pgmi ¢astky distribuovanéifmo zékaznikm aerolinek

% Viz kapitola 2.2.
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(vérnostni odniny sice ¥idka mivaji podobu pe&#ni hotovosti, ale v pojeti autotato
¢astka nize vyjadovat sogdasnou diskontovanou hodnotu p&niho ekvivalentu
hmotné odnany). Neclt P je cena letenky & hodnota ¥rnostni odriny. Vyplaceni
odmeny cestujicimu stoji leteckou spdf@styF, kdey jsou ndklady na vyplaceni
jednotky odmény. Hodnota parametnu < 1 znamena4, Zze odina je efektivni,
piikladem niize byt nabidka letu zdarma v letadle s nenaquo kapacitou. Parametr
y > 1 zn&i neefektivni odrénu. Dale pedpokladejme, Ze zafstnanci si platéast
letenky sami. Tento zlomek ozfmae jakod, piicemz0 < 6 < 1.2°

Informani asymetrie v modelu spiwa v tom, Ze firma po zaktnanci
pozaduje, aby létal co nejlesjiy ale neni schopna sledovat ceny na trhu. Jedmé,
muze uctlat, je schvalit nebo zamitnout zéstnancem vybrany let. Zasstnanec ma
tedy moznost vybrat si jakykoli let s cenou meres je rezervéni cena zastnavatele
V < oo.

Hra mé& d¥ faze. V prvni fazi se aerolinky rozhoduiji, jesidibidnou cestujicim
Jrequent-flyer* program. Ve druhé fazi simultanwoli cenuP;,i = 1,2 a hodnotu
vérnostni odminy F;,i = 1,2 (pokud se v fedchozi fazi rozhodly FFP nabizet).

Uzitek zangstnance z nakupu letenky u aerolinky 1 (cestugaiachazi v bad

z na Hotellingo¥ ptimce) niZzeme vyjatit touto rovnici:

U=W —0P, —zt + F, )%’

kdet jsou naklady cestujicich na jednotku vzdalenosizinjejich pozici nafimce a
zvolenou aerolinkou. Autopredpokladaji, Ze aby zastnanec neztratil praci, musi si
vybrat letenku u jedné z aerolinek. To neniaat! neudlat, protoZe fi zamitnuti letu
zanestnavatelem zid/odu ceny vySSi nez je jeho rezeinbcena o praci négde. Tedy
pocateini uziteklWW — oo,

Posledni fedpoklad zajifuje, Ze firmy si budou konkurovat i v situaci bez

vérnostnich prograin piinejmensim v fipact kdy 6 = 1: Nech’ 6_ =

Ne ST

Predpokladejme, z8_ < 1 (nebolit < V). Tento gedpoklad naniika, Ze rovnovaznou

26 Autari tento zdanliv zbyteiny parametr (v realném korporatnim presi jsou obvykle zadstnaném
sluZzebni cesty pihproplaceny) vysétluji jako atekavané nakladyipodhaleni moraléhazardniho
chovéni, pipadre jako miru, ve které se poSkozovani firmy Zatnancem projevi na&m samém.

%" Analogicky i nakupu letenky u aerolinky 2 je uZitek z&smance/ = W — 8P, — (1 — 2)t + F,.
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strategii pro firmy neni nastavit ceny rovné reagmv ceré zantstnavatele a roZit si
trh.

4.2.2. Zavéry modelu

Autori uvadsji, Ze kdykoli jeP; <V neboP, <V, trh bude pla pokryty. Navic
Vv rovnovaznem stavu ndire nastat, Z€; > V aP; < V, protoZe aerolinka by nentla
Z&dné zékazniky, coz by pro ni byiwbd cenu snizit. Proto vime, g P, <V atrh je
v kazdém pipact pin¢ pokryty.

V néasledujicim textu si rozebereme vystupy modetujgdnotlivé podhry®

Piipad 1: Ani jedna firma nema ,frequent-flyer* progr am
Autori jako prvni popisuji fipad, kde Zzadna aerolinka nenabiahestni

program. Optimalizace ulohy vede k nasledujici hgpe:

Hypotéza 1:
Pro podhru bez .frequent-flyer* progranplati:

b) Jestlized < 6_,pakP, =P, =P=Vam =mn, =7 =-.
VSimnéme si, Ze ceny letenek i zisky aerolinek rostooldgsem miry, do jaké se
zanestnanec musi podilet na éerestovného (paramel). Tento vysledek poukazuje
na problém moralniho hazardu i beznostnich prograf kde dotovani letenek firmou
shiZuje elasticitu poptavky zastnand a rovnovazné ceny jsou tedy vyssi nez pokud
by si zangstnanci platili celou letenku sami. Ceny rostou@amiry, dokud se pro
dostatén¢ malou hodnotu parametfunerovnaji rezervai poptavce zagstnavatele
(konkrétni hodnota parametru jak je uvedena v gt je odvozena z posledniho

piedpokladu v sekci 4.2.1.).

Piipad 2: Obg firmy maji FFP
V tomto gipadt obe firmy maji wrnostni programy a rozhoduji se o hoanot

nabizené &nostni odniny. V predchozim textu jsme si definovali naklady na

%8 Pro dikazy jednotlivych hypotéz viz Basso, Clements, RA899)
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vyplaceni jednotky odemy (nagiklad jednoho dolaru) jakp. Pokud by aerolinka

chtéla zakaznikovi darovat jeden dolar v podalevy z ceny letenky, musela by slevit
0 %, protoze zakaznik plati pouze podil z cény této Uvahy vyplyva, Zze pokud jsou
naklady na vyplaceni jednotky odny vysSi nez naklady na poskytnuti jedné jednotky
slevy (tedyy > %), firmam se vyplati konkurence v cenach a rovnoadfodnota
vérnostni odniny budeF; = 0. Podle autar by tedy rovnovazné ceny a zisky firem
byly shodné sémi v hypotéze 1. Na druhou stranu, pokuet %, je pro firmu

vyhodrgjSi konkurovat si ve &rnostnich odrénéach a zvysit ceny az na hodnotu

rezerv&ni ceny zarsstnavatele cestujicict?(= V7). Nasledujici hypotéza shrnuje

vystup pro situaci se dwma \&rnostnimi programy:

Hypotéza 2:
Pro podhru, kde abfirmy nabizeji ,frequent-flyer* program plati:

a) Jestlize jsou naklady na FFP dos“ila&emalé(y < min {ei%}) ok aerolinky

nabizeji kladnou hodnotwrnostnich odrn a ceny se rovnaji rezetrdm cenam
zanmgstnavatai:

P1:P2:PF:V,F1:F2=F=%—taﬂ1=ﬂ2=ﬂf=%/.

b) Jestlize jsou naklady na FFP ve(héz min {gig}) prichazeji v Gvahu dva

piipady. KdyZ je podil, ktery zatatnanec plati z ceny letenkyjl maly @ < 6_),
aerolinky nenabizejidrnostni odminy a ceny jsou rovny rezef@m cenam

zamsstnavatal:

Pl=P2=Pf=V)F1=F2=F=0an1=ﬂ2=7'[f=§_

Pokud je vSak tento podil velkg & 6_), aerolinky nenabizeji¢gnostni odminy a ceny

jsou menSi nez rezerdr@ ceny zarsstnavatei:
P=P,=P =2 Fi=F,=F=0am =m =1/ =_.
Autori upozonuji na fakt, Zze pokud se parametr naklad poskytnuti jednotky
vérnostni odniny y = 1, zisky aerolinek jsou totoZzné&ni v rovnovaze standardniho
Hotellingova modelu bez moralniho hazardu (Kde 1 a firmy nenabizeji &rnostni
programy). Je to dano tim, Zze vSechny potenciorzédkiy z moralniho hazardu

zanestnand jsou utopeny v nakladech na dodani ¢édnPokud jer < 1, zisky jsou
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mensi nez vifipadt standardni Hotellingovy rovnovahy a kigad, kdyy — o, se
zisky blizi nule, ale ceny jsou vySSi nezZiippct bez ¥rnostnich prograin

Déle si vSimime, Ze pokud firma zatatnan@m plati¢ast cestovnéh@d(< 1),
konkurence v cenach letenek je maé@mtenzivni. Konkurence mezi aerolinkami se ale
diky piimému vyplaceni&rnostnich odrn cestujicim po zavedeni FFP zvysi. Pokud
tedy olg aerolinky pouZzivaji &nostni programy, zaéstnavatelé i aerolinky samotné si
diky vySSim cenam a nizSim zisk pohorsi. Jediny kdo na situaci ¥a budou

zamgstnanci firem.

Efektivitu vérnostnich prograsnhv zavislosti na hodnétparametru nakladna

poskytnuti ¥rnostnich odrén shrnuje hypotéza 3:

Hypotéza 3:

Rovnovazné hodnoty zisku ¥ipact 1 slalé dominuji rovhovazné hodnoty zisku
v pripack 2: 7 > nf. n/ = 7 praw kdyzy > min {gi%} (v tomto gipact budou

hodnoty FFP odim vZdy rovny nule). Konkrét jestli zangstnanci neplati celou
castku za letenkwd(< 1), negitomnost ,frequent-flyer” progratnbude vzdy

vyhodrgjSi pokudy < 1.

Pripad 3: Jen jedna firma ma FFP
Tento gipad autdéi ve své studii nerozebiraji, protofasSeni neni symetrické a
mohou se zde vyskytovat i rohokeSeni. Zasry jsou navic dlezité jen pro vyjateni

rovnovaznéhdeseni pro celou hril.

Rovnovaznéreseni hry:

V néasledujici hypotéze audtshrnuji zaéry ze vSechit moznych podher:

Hypotéza 4:
Pro plnou hru, ve které se aerolinky v prvnim koizhoduji, zda nabidnow&mostni
programy a ve druhém kole si konkuruji v cenaclv@nlotach nabizenyckémnostnich

benefiti, plati:

#9Viz Basso, Clements, Ross (2009, Appendix A).
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a) Jestlize je hodnota(nakladi na vyplaceni &nostni odniny) dostatén¢ nizka, ok
aerolinky nabizeji &nostni program, ale zisky jsou nizZsi, nez v sitbaz \&rnostnich
prograni.*°

b) Jestlize hodnota parameirie ,sttedni®’, jedna aerolinka nabizi FFP, protoZe je to
vynosrEjSi varianta zaigdpokladu, Ze konkurent FFP nezavadi. Po zaveddhi F
jednou aerolinkou je pro druhou aerolinku vyhg&dnjiz FFP nezavad.

c) Jestlize je hodnotadostatén¢ velkd, na trhu nejsou Zadné aktivefnostni
programy. V rovnovazném stavu na trhu sice mohast@xat jeden, dva nebo zadny

vérnostni program, ale ve vSeckigmdech jsou hodnotyknostnich odrn rovny nule.

4.2.3. Zaveéry vzhledem ke standardni teorii

Srovnejme nyni zavy modelu ¥rnostnich prograins moralnim hazardem
s vysledky standardni teorie. V kapitole 2.1. jsnpopsali d¢ skupiny srovnatelnych
modefi, s vystupy podporujicimi nebo patigicimi konkurenci. Spolaym prvkem
pro ré bylo, Ze ceny a zisk firem nabizejicickrnvostni programy se obvykle pohyboval
stejnym snmirem. V podani autdrBanerjee a Summers (1987) a Kim, Shi, Srinivasan
(2001) zavedenid&nostniho programu #gobilo koluzivni jednani firem aist ziski i
cen. Naopak podle studii autd€aminal, Claici (2007) a Caminal, Matutes (1990)
zavedeni ¥rnostnich prografvyostuje konkurenci na trhu a ceny i zisky firem
klesaji. Zasazeni mechanismirnostnich prografhdo ramce principal-agent problému
tyto zawry zasada meéni. Aerolinka €i jiny subjekt nabizejici&rnostni program) iize
pouzit odnénu za ¥rnost jako Uplatek aipnét tak zakazniky, aby ji preferovaligd
konkurentem s nizSimi cenami. V kéném disledku ceny na trhu rostou, ale diky
konkurergnimu zapoleni v hodnotackmostnich odrén mohou zisky firem klesat.
Otazkou je, nakolik tyto zévy odpovidaji realit. Autori model stavi naigdpokladu,
Ze zandstnanci si sami vybiraji letenky, které jim zszstmavatel proplaci. Autor této
bakal&ské prace z vlastni zkuSenosti s praci ve velk@édradni korporaci fize
konstatovat, Ze zafstnan@m sice byva povoleno sbiratmostni body, ale vy
aerolinek a nakup letenekizauje speciala vyclenéné odaleni. Problém principala a
agenta mezi zaéstnancem-cestujicim a zastnavatelem tedy v realitibec nemusi

nastat. Mozna modifikace modelu by misto 2amand na sluZzebni ceStzahrnovala

% Situace je zde podobna vystupiziova dilematu v fipads, Ze se obadzni piznaji.
%1 Pro resné vymezeni hodnot paramegrpro jednotlivé pipady viz Basso; Clements; Ross, (2009, s.
112).
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zanestnance zodp@dné za nakup sluzeb, ale tim by se problém posuimb ramec
vérnostnich prograin DalSi moZznou modifikaci modelu by bylo zavésniir, kter4
pobira ¥rnostni body za své zastnance, ale tentdigtup v reali& neni ilis casty
(jak jsme zmiovali v Gvodu této kapitoly, aerolinky obvykle odaji piipisovat

vérnostni body ve progph zangstnavatele cestujiciho).
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Zaver

Zawry nasi studie jsou konzistentni s poznatky mnateng kte'i tvrdi, Ze na
poli zakaznickych &rnostnich prografhneexistuje konsensus.

Mikroekonomické modely, které popisujici vligmostnich schémat, se podle
svych z&¥ra éli na dva hlavni proudy. Podle jedné skupiny js&un@stni programy
nastrojem tlumicim konkurenci, z&ry druhé skupiny ukazuji na jeji zésnhi. Ukazuje
se, ze vysledky teoretickych motigsou citlivé na zrénu predpokladi.

Nepoddilo se nam jednozrta¢ prokézat, Zze vysledky empirickych studii na
nase téma odpovidaji z&nim mikroekonomickeé teorie. Toiwe byt zgisobeno
nerealisténosti redpoklad teoretickych modél DalSim problémem je relatignmaly
pocet dostupnych empirickych studii a nesouladedpttu jejich analyzy. Vzhledem
k tomu, Ze zkoumaniémostnich prografhse éli na dva snary, a to zkoumani vlivu
vérnostnich prograinna loajalitu zakaznik(marketingovy pohled) a zkoumani jejich
vlivu na situaci na trhu a zisk firmy (SirSi pohliny), pomysiné akademické sily
netahnou za jeden provaz a celkg velmi £zké dobrat se spolehlivych zs.

Daéle jsme si ukazali, Ze pokud j& ppodelovani zakaznickychéknostnich
programii bran v potaz problém principala a agentagmamikroekonomické teorie se
podstatg zmeni. Z aplikace morélniho hazardu na klasicky mqdighe zavr, Ze zisky
firem nabizejicich zakaznick€mwostni programy mohou klesatggtoze ceny na trhu
oproti situaci bez &rnostnich prografnrostou. Problém této teorie sjpea v tom, Ze
souwrasné realné korporatni priedi nemusi zadstnaném umoziovat volny vyler
dodavatele zboZi sluzeb. Pojeti &nostni odriny jako Uplatku pak ztraci smysl a je
otazkou, zda problém principala a agenta v oblastiostnich prografviabec existuje.

PrestoZze se nam nepdda nalézt shodu ve vystupech empirickych a
teoretickych modél, predstavili jsme si &Sinu zakladnichifistupi k problematice
vérnostnich prograinv ekonomii a nase studietire slouzit jako komparativnighled

literatury a zaklad k dalSimu studiu dalSi problekya
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