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Abstrakt

Praca priblizuje problematiku vyuzivania vernostnyirogramov obchodnych ti@zcov.
Hlavnym ci¢om bakalarskej prace je zhodnotenie vernostnyclgramov obchodnych
retazcov, ich rozdelenie, charakteristika a vyuzivamieamci obchodnych fazcov
Slovenskej republiky. Prv&aq’ prace je orientovand na pteld dostupnej literatlry
o sitasnom stave rieSenej problematiky avymedzenie ogémgch programov
obchodnych réazcov. Hlavnou kapitolou je vlastna praca, ktorargedelena na dve
podkapitoly. Prva podkapitola sa venuje aktualnyennestnym programom obchodnych
retazcov Vv Slovenskej republikeDaldia podkapitola sa zaobera dotaznikovym
prieskumom zameranym na poznanie a vyuzivanie samioch programov na Slovensku.
Prieskum je zamerany na poznanie, vyuzivanie, imémanos a spokojnat spotrebitéov

S vernostnymi programami.

Kracéové slova: komunikana politika, marketingova komunikacia, podpora pjad

vernostné programy

Abstract

The loyalty programs of retail chains are indicatedhe work. The main theme of the
work is to evaluate the loyalty programs of retdins their distribution, characteries and
use due to the retail chains of the Slovak Repullieerview of available literature on the
current state of the field and a definition of Hetdains is dedicated in the first chapter.
The main chapter is own work, divided into two gmts. The first subsection is devoted to
loyalty programs of retail chains in the Slovak Rigljc. Another subsection deals with
inquiry by means of questionaires that goal is Kedge, using, giving an information and
satisfaction of consumers with the loyalty programs

Key words: Communication policy, Marketing communication, Salupport,

Loyalty programs
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Uvod

Kazdodenny Zivof'udi v dnesSnej dobe je spaty s nakupom. Obchodigzce sa
predbiehaju o kazdého zakaznikaladaju moznosti na ich prilakanie a udrzanie a preto
vytvaraji rézne moznosti ako to dosialinuObchodné mazce vyuzZivaju nastroj
marketingovej komunikécie — podporu predaja. Poapoedaja ma mnozstvo foriem, ako
napr. kupony odmeny, séZe, rabaty, vzorky zdarma, bonusylavy, ¢o vyvolava, Ze
zakaznik je dezorientovany z rdznych ponuk margetiich nastrojov.

V skasnej dobe patri asi medzi najviac propagovanynajdat vyuZivanim
nastrojom obchodnych ttazcov vernostny program. Vernostné programy saimaivo
takej miery, Ze ich pre svoj vyznam zavadzaju takmtetky obchodné tazce. Prave
preto som sa rozhodla vendvaakalarskej praci na tému ,Vernostné programy
obchodnych réazcov.” Vernostné programy su jednou z foriem, étptitaju pozornas
a pomoézu vytvoti dlhodoby vfah medzi zdkaznikom a predajcom. Maju viacero vyhod
nielen pre spoknog’, ktora ich zaviedla, ale aj pre zakaznikov. Spmwtedia neustale
hradaju moznosti ako uSetra znizt' svoje naklady na stravovanie, odievarderpanie
pohonnych hmét a vernostné programy mézd f®dnou z moznosti ako to dok#éza
prostrednictvom vyhod z nich vyplyvajucich. VyhodydZu by rb6zne, zalezi od typu,
ktory si zvolil obchodny réazce. M6Zu to by hmataténé odmeny vo forme dé&kov,
reklamnych predmetov alebo Specialne sluzbyaségjSie vo formelavy. Vlastnogsami,
ktorymi sa vyzn&uju vernostné programy su viazatiodlhodobos a lepSie vyhody oproti
beznym zakaznikom. N&jstejSie spdsoby, ktoré sa vyuZivaju na vetrmdkaznikov su
spotrebitéské siiaze, zbieranie bodov, obalov vyrobkov¥awy z vernostnych katiiek,
vyhody formou kupdnov motivujacich k opatovnemu malk ad’alSie iné ako kombinéacie
uvedeného.

Hlavhym cidom predkladanej bakalarskej prace je poukazanieveramostné
programy, ako rozSirujiceho nastroja marketingod@munikacie, jeho vyznam
zavadzania v obchodnychtezcoch a postoje a hazory zadkaznikov na vernosogrgm,

ktoré vyuzivaju.



1 PrehPad o si&asnom stave rieSenej problematiky
1.1 Komunika¢na politika

LIESKOVSKA, V. akol. (2009) hovori, ze pojem komunikacia pochadza, ako uvadza
Homak (1997, s. 88), zlatinského slova. ,Communis“amena - ,spokny”.
Komunikacia je prenos vzajomného porozumenia pomggmbolov.

Vyznam komunikacie mozno vyjadrslovami: dnes uz kazdy dok&ze vyrgbamenim je

n4js’ kupujucich a nadviaZas nimi kontakt.

Hlavnou ulohou komunikanej politiky, poda HEKELOVEJ, E. (2006), je vytvori’

kontakt medzi tym, kto predava a tym, kto by mokigbit’, teda potencialnym kupujicim.
Konetny cid’ je zrejmy — preda— ale nemal by kyprvorady. Ide predovSetkym o
~preniknutie“ do povedomia verejnosti jednak akomia, jednak ako produkt, inymi

slovami ide o vytvorenie pozitivneho imidZu firmypeoduktov.

Pod komunikanou politikou, potla KRETTERA, A. (2008), rozumieme cigavedome
oslovenie zakaznika, pripadne potencionalneho nékazs cidom dosiahntl pozitivnu
odozvu, ktora sa v kotierom dosledku prejavi v zaujme o ndS produkt. Kokeasma
politika sa sklada zo Styroch nastrojov, ktoré sajemne ovplyiuju. Su nimi reklama,

podpora predaja, osobny predaj a praca s vert&oos

1.2 Marketingova komunikacia

LIESKOVSKA, V. akol. (2009) charakterizuje marketingovli komunikaciu ako subor
komunika&nych nastrojov, ktoré su ¢gné na vytvaranie interaktivnycht@hov v ramci

vymennych vazieb v marketingu.

Marketingova komunikéacia, ptid KITU, J. a kol. (2005), znamena na jednej strane
informova’, oboznamowvas produktmi, vysvébva’ ich vlastnosti, vyzdvihnilich Uzitok,
kvalitu, hodnotu, prospesSngspouZzitie a na druhej strane vatligj pauva’, prijima’
podnety a poziadavky spotreliibe a reagoviana ne.
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MATUS, J. — CABYOVA, L. — DURKOVA, K. (2008) tvrdia, Ze marketingova
komunikacia sa v sasnosti stadva najdolezitejSim podpornym nastrojaanketingového
mixu, pretoze pri vyuzivani svojich celkovym obsathioajviac pésobi na nerozhodnyih

nezainteresovanych zakaznikov.

Pod’a SZARKOVEJ, M. a kol. (2005) komunikacia v marketingu je novéa, formujica sa
vedna disciplina, ktord vznika ako reflexia potriebktivneho, premysleného

a strategického komunikovania s trhom.

Pod’a KITU, J. akol. (2005) marketingovy komuniké&ny systém treba chapaako
integrovany a kontrolovany systém metdd komunikddiery sa vyuziva na prezentovanie

firmy a jej vykonov zdkaznikom.

Poduik Eeldlama Sprostredlo Eeldlama
Spolofnost’ FPodpora predaja vatelia FPodpora predaja
Firma Public relations Public relations
Ozobny predaj Dzobny predaj
[ |
Vereinost’ Ustne Spotrebitelia
podanie

Obrazok ¢. 1.: Marketingovy komunika¢ny systém
Zdroj: KITA, J. a kol. (2005), Marketing

LIESKOVSKA, V. akol. (2009) hovori, Ze marketingova komunikéacia je jednou z 5
zakladnych zloziek marketingového mixu.

Zaklad systému marketingovej komunikacie tvori iSgpésoby komunikacie, ktoré su
dorazéastejSie dofhané aj o piatu zlozku — priamy marketing:

1. reklama,

11



osobny predaj,
podpora predaja,

vzt'ahy s verejna®u,

ok~ 0N

priamy marketing.

LABSKA, H. akol. (2006) charakterizuje komunikéaciu v marketingu ako vymenu

informacii a nadviazanie kontaktu medzi predavapii@ kupujucimi.

Pod’aKITU, J. a kol. (2005) kazda komunikacia;i uz je to Ustna sprava medzi priate,
znamymi, alebo inzerét televizny Sot, maju spotoé ukité zlozky:

Ddosielatel —» Kdédovanie »  Sprava » Dekédovanie » Prijemca
[ {oznatn)
Media
F )
Eudive wplyvy
(poruchy)
Spatna vazba N Eeakcia (odozva)

Obrazok ¢. 2: Zlozky komunikaéného procesu
Zdroj: LABSKA, H. a kol. (2006), Marketingova komunikacia

KRETTER, A. — SIMO, D. — NAGYOVA, L. — VICIEN, M. (2007) uvadzaju, ze
komunikacia zahia Siroké spektrum pdsobenia. Jednym z pristupo¥légienie je jej
rozdelenie na vecne orientovani komunikaciu adedouo orientovani komunikéciu, aj
ked hranice medzi nimi nie su vyrazné. V marketingokemunikécii jednoznae
previada delovo orientovana komunikacia, ktora sa spravidddome snazi nasadenim

marketingovych nastrojov presédivoje cidové predstavy do reality ndzorov na trhu.

1.2.1 Reklama

FORET, M. (2008) charakterizuje reklamu ako zlozku komurikého mixu, s ktorou sa
stretavame v kazdodennom Zivote ¢agjejSie, ktord mame najviac naiach a ktoru si

preto tiez najviac uvedomujeme.
12



Pod’a VYSEKALOVEJ, J. — MIKESA, J. (2003) reklama (advertising) ma vplyv na
nakupné chovanie spotreliitea preto ju pouzivaju firmy, ktoré vedia, Ze tymskaju
nieco pozitivne pre seba. Reklama je tvorba a distiédb8prav poskytovatev tovaruci
sluzieb ponukanych s konéewlym cidlom. Musi by jasné, Ze ide o platené spravy, ktoré

vyuzivaju komunikané média k osloveniu dievej skupiny.

KRETTER, A. akol. (2008) uvadza, Ze reklama poskytuje nutné informacie
a sprostredkovava potrebné poznanie. Utam si urobf prva predstavu o r6znych
ponukach aich UzZitku. Reklama ma pre marketingnpgadplnit’ jednu zakladnu Glohu
atou je spoji partnerov na trhugize ponuku a dopyt zakaznikov tak, aby sa dosiahol
odbyt, cize dlohou reklamy je stimulovadopyt ovplywiovanim zakaznika. Vlastné
ovplyviiovanie predstavuje po technickej stranke procesukdkacie. Pri nej odosieldte
(zadavate reklamy) zvolenych médiom (reklamny prostriedoigypovanému prijemcovi

(zadkaznik, spotrebif® sprostredkovava titu spravu (reklamné oznamenie).

LIESKOVSKA, V. a kol. (2009) definuja reklamu ako ,Kazdu platend formu
nepersonalnej komunikacie a podpory myslienok, noveebo sluzieb, ktora vykonava
identifikovatény sponzor prostrednictvom hromadnych médii, akaaviny, ¢asopisy,

televizia, radio, ale afalSie elektronické média“.

Reklama, potha KITU, J. a kol. (2005), je expresivna, umdije firme propagova
vyrobok v dramatickej forme pomocou umeleckého rsidia pisma, zvuku a farby.

Oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenyalpkijucich.

LIESKOVSKA, V. a kol. (2009) vysvetuje, Zze reklamu modzeme defpod’a prvotného
ciela na:

e informativnu,
* presvedujucu,
e pripominaciu.

Informativna reklama sa snazi vzhiidaujem, cibom je oboznanti Ze novy vyrobok,
produkt, sluzba je na trhu zdkaznikom k dispozieduziva sa v etape uvedenia na trh.

Presvedujuca reklama ma za ulohu rozvindopyt po produkte, sluzbe, predajni, osobe,
13



myslienke, situacii. PouZiva sa vo faze rastu aasatku zrelosti Zivotného cyklu,.
Pripominacia reklama pomaha k zachovaniu poziciksn sluzby vo vedeni verejnosti.

Pouziva sa v druhej faze zrelosti a vo faze pokiesatného cyklu produktu.

HEKELOVA, E. (2006) tvrdi, Ze najviac vyuzivané prostriedky reklamy lov@nskej
republike su elektronické média, predovSetkym faiav Na celkovych vydavkoch do
reklamy v médiach mali elektronické média v roku020najvyssi podiel. Tta mala
v tomto roku na reklamnom trhu médii priblizne 30p#diel, rozhlas do 10 %, vonkajSia

reklama (billboardy a pod.) asi 15 % podiel.

1.2.2 Podpora predaja

VICEN, M. — KUBICOVA, I. — MINAROVA, M. (2009) tvrdia, Ze podpora predaja je
druhym nastrojom, ktory sa berie do uvahy pri folomani komunik&nych stratégii.
Predstavuje kratkodobé stimuly na povzbudenie nalalebo predaja produktu. Stratégie
podpory predaja su moti¥aeho typu, stimuluju k nakupu. Napr. bezplatna kaor
stimuluje vyskusanie produktu a nasledne jeho nakupony opraiuju na cenovu lavu

a pod. Vyuzivaju sa pri stratégii pahovania, ktora sa zameriava na kaoého zadkaznika

a motivuje ho k bezprostrednej akcii.

Pod’a KOTLERA, P. — KELLERA, K. L. (2007) podpora predaja (sales promotion),
kracova ingrediencia marketingovych kampani, sa skiaa&uborov nastrojov, ¥&inou

IR e

vyrobku alebo sluzby spotrebitam ¢i predajnym kanalom.

MACHKOVA, H. (2003) vysvetuje, Ze podporu predaja mézeme rozliSoymda
cielového zamerania, a to zameranu na kofyeh spotrebitéov — consumer promotion, na
firmy, ktoré pbdsobia na priemyselnom trhu — bussnggomotion ana obchodné

medztlanky — trade promotion.

TELLIS, G. J. (2000) sa domnieva, Ze podpora predaj je akyks casovo obmedzeny
program predajcu, snaziaceho sa utgbdnuku atraktivnejSiu pre zakaznikov, ¢prn

vyZzaduje ich spolutag’ formou okamzitej kipy alebo nejakej in@pnosti. K'acovym

14



pojmom Vv definicii jecasova obmedzentisPodpora predaja spravidla platicps presne
definovaného a spotrebftam oznamenéh&asového obdobia.

BIELIK, P a kol. (2001) uvadza, Ze ¢elom podpory predaja je podpora osobnych aktivit
predaja a podpora masovych komunikacii (reklamadpBra predaja obsahuje vSetky
opatrenia na&o najlepsi vyvoj osobnych kontaktov medzi predasiajia kupujicim, ako

i ¢o najlepSie vonkajSie podmienky, za ktorych sati@ntakty uskutéuju.

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004) tvrdia, Zze podpora predaja Zah Siroky
sortiment nastrojov, ako su kupoény,tade, favy, prémie alalSie, ktoré priahuju
pozornos zakaznikov, silne ich podnecuju ku kipe a mézumdtacky zvyst upadajlci

predaj.

Pod’a CLOW, K. E. (2008) zakladnymi formami programu spotrelii&ej propagacie su
kupony, odmeny, s@aze, rabaty, vzorky zdarma, bonusy'awy. Kazdy z nich ma svoje
vyhody a nevyhody. Ciem manazéra pre spolupracu s klientmi by malé pgmoae’
zdkaznikom vybnma taky program spotrebifskej propagacie, ktory bude odpovéda
celkovej taktike reklamy, podpory predaja a osolngtedaja.

SIMO, D. (2008) uvadza, 7e podpora predaja produktu ponukaioni€o je pre
spotrebitéa lukrativne &o nie je samozrejmou &i’'ou produktu alebo sluzby.
V podstate ide o motivaé nastroje, najma kratkodobého charakteru, prauitivanie
rychlejSich a vé&sSich nakupov. V praktickej podobe stimulovania jhadné spojova
reklamu (ako dlhodobé pbsobenie — ovpilyvanie) s podporou predaja (kratkodobeé

posobenie s cfem zvySenia predaja).

Pod’a PELSMACKERA, P.D. — GEUENS, M. — BERGH, J. V. D. (®03) podpora
predaja ziskava v komuni&aom mixe svoju délezite's V roku 1980 americké firmy
vynalozili 44% svojich reklamnych a podpornychposov na reklamu, ale o niekko
rokov neskor to bolo iba 31% a zvySnych 69% boloalgZzenych na podporu predaja.
Podobné zmeny prebiehajua tiez v Eurdpe: napriklaBelgicku bolo v roku 1981
vynalozenych na reklamu 43% z roZpo na komunikaciu avroku 1992 uz podiel

vydajov na podporu predaja dosiahol 72%.
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1.2.3 Osobny predaj

KITA, J. a kol. (2005) vysvetuju, Zze osobny predaj je personalna forma komurgkac
s trhom, v ktorej sa vytvara interaktivnytah medzi predavajucim a kupujucim v zaujem
uzavretia kupy. Je najefektivnejSim prostriedkom&itom Stadiu procesu predaja, najmé

pri utvarani preferencie u kupujuceho, pri presesdni o kipe.

Pod’a KOTLERA, P. — ARMSTRONGA, G. (2004) osobny predaj predstavuje Ustnu
prezentaciu v konverzacii s jednym alebo viacergotencionalnymi kupujucimi s diem

predaja.

HEKELOVA, E. (2006) tvrdi, Ze osobny predaj znamena priamy kontakt medz
predavajucim a kupujucim. Schoprips kvalifikovanos, kompetentnas a spdsob
spravania sa obchodného personalu (predavajucichegmierne dolezitd pre udspesny
kontrakt. Kazda firma by mala venavarelkl pozornog naboru, vyberu, priprave
a pravidelnému preskolovaniu predavajlciciazko presne 3pecifikova akymi
vlastnosami by mal disponova dobry predavajuci, aj k& do ukitej miery su
determinované konkrétnymi pracovnymi povintersi. Co mozno s istotou tvrdije to, Ze

dobrému predavajucemu nesmie chijbehopnot dobrej komunikacie.

FORET, M. — PROCHAZKA, P. — URBANEK, T. (2005) tvrdia, ze vémi dolezita je

v tomto pripade osobnbgpredajcu, t.j. miera jeho profesionality, znalogtiniukaného
vyrobku, celkové spravanie a vystupovanie, znalgsychologického pdsobenia na
zakaznikov a doveryhodny vidd.

Osobny predaj je vyuzivany pre niektoré Specifické&hy tovaru, napr. kozmetiky,
encyklopédii, niektorych typov elektrospotré&, kuchynského naradia, poistenia oséb

a majetku, k&blové televizie a pod.
FORET, M. (2008) charakterizuje osobny preddiplSim mimoriadne &innym nastrojov

komunika&ného mixu. Stavia na sile osobnej, bezprostredagjunikacii ,tvarou v tvar"

(¢i,, z oc¢i do @:i*) so zakaznikom.
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KRETTER, A. akol. (2008) tvrdia, Ze ciéom osobného predaja je formou osobného
rozhovoru ovplyvrt kiipne rozhodnutie zakaznika.
VSeobecné ulohy osobného predaja su tieto:

» ziskavanie informéacii o moZnostiach predaja, o koekcii, o predajnych

aktivitach,
» nadvazovanie kontaktov a ziskavanie objednavokagdznikov,
* podpora predaja cez prezentaciu vyrobkov a poradens
* prezentacia postojov a imidZu podniku,
» logistické funkcie.

KITA, J. a kol. (2005) hovoria, Ze v porovnani s reklamou ma nitdaosobitosti. Zatia

osobnu interakciu a priamu spatnu vazbu, kde jetrema moze skanigootrebu druhej
a flexibilne prisp6solsi obsah spravy. Osobny predaj vytvara aj rézne dudighov, od
kupno-predajnych wahov az po hlboké osobné priaeo. Tieto kvality vSak ni stoja,

a preto je osobny predaj najdrahSim spésobom kdwdcie.

Identifilracia Predheiné WNadvazovanie Prezentdria a
a hodnotenie chromaZd ovanie kontaktov predvadzanie
potencialnych M informacid > »
zakaznikow o zakarznikoch
WVyjastienie Uzavretie Ulohy po
pripadnych o| obchodu | predaj
namietolk

Obrazok €. 3: Proces osobného predaja
Zdroj : LIESKOVSKA, V. a kol. (2009), Marketing

FORET, M. (2008)tvrdi, Ze osobny predaj by sme mohli chapko zvlastnu, jedirm

formu distribUcie.

KRETTER, A. akol. (2008) vysvetuju, Zze osobny predaj, ak nefabhujeme pracu

predajcov v obchodnych prevadzkach, je zab&nmny pracovnikmi vonkajsej sluzby.
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Pracovnikov vonkajSej sluzby rozdgeme na dve skupiny:
* obchodni cestujuci: su internymi zamestnancami {kogmiadia sa jeho pokynmi,

ktoré su pre nich zavazné. Predavaju menom a&etgpddniku;

» obchodni zastupcovia: st externymi pracovnikmitosykni ma podnik uzavretu
dohodu na vykon predaja. Tito jednaju zfamu podniku cudzim menom a na
cudzi &et.

1.2.4 Public relations

SIMO, D. (2008) charakterizuje public relations ako aktivity, ktoréaju za cié
presvedit verejnog o kvalitach, porozumeni a sympatiach. Ulohou PRnigio by
napomo¢€ pri zavadzani vyrobku na tridalej ulohou je propagovanie vyrobkov, o ktoré
spotrebitelia maju nizky zaujethzaujem poklesol, najma v désledku neinformovanist
nizkej informovanostid’alej ulohou PR je ovplyiovanie spravania dievych skupin
zakaznikov, vytvarani imidzu podniku, obhajovanyeobku, ktory sa dostal do konfliktu

S verejnou mienkou.

PodaKRETTERA, A. a kol. (2008), vzt'ah s verejnad®u, ozn&ovany aj vyrazom Public
relations (PR), jedalSim nastrojom komunikaej politiky. Jeho Ulohou je vytvata
pozitivnhe vZahy medzi podnikom a vyznamnymi zloZkami verejnesti€om dosiahntl
VO verejnosti doveru a porozumenie.

V praci s verejna®u ide o:

» také spravanie, ktoré vyvolava déveru verejnosti,
* rozvijanie starostlivosti o kontakty s relevantnygkupinami verejnosti.

Poda FTOREKA, J. (2009), public relations predstavuje subor technik avéikti
ovplyviiovania myslenia. Do ziaej miery utuje to, aka je firma, drad, institucia alebo

verejnecinna a znama osoba vnimana veregfoasalebo niektorou zaujmovou skupinou.

FORET, M. (2008) tvrdi, Ze hlavnou ulohou public relations je sustawbudovanie

dobrého mena firmy, vytvaranie pozitivnychahov a komunikacie s verejriosl. Najma

18



vo Vv&Sich podnikoch je public relations (skratene PR)vyéle zaigované

Specializovanymi Utvarmi, ktorych zarodkom byvakcia tlatového hovorcu.

LIESKOVSKA, V. akol. (2009) uvadza, ze public relations (PR) je Siroky pojetork
zahma publicitu a mnohé iné aktivity. Ide o ponuku miBkych jedin€nych atribatov,
ktoré su vémi dbveryhodné. Public relations méze ovplyvmhnoho perspektivnych

kupujacich, ktori sa vyhybaju obchodnikom a reklame

HEKELOVA, E. (2006) tvrdi, Ze public relations znamena pdsobenie najm@rmienku
v zmysle vytvarania priaznivého postoja verejndstirme a jej produktom (vytvaranie
imidzu, good-will), ato na&pstejSie prostrednictvom masmédii. Zakladnym progra
PR je teda vytvaranie vahu medzi firmou a verejntsu, ktory by mal reSpektovagj

eticku stranku p6sobenia firmy na verejfos

SVOBODA, V. (2006) uvadza, Ze public relations su socialne komuimnkaaktivity.
Prostrednictvom nich p&sobia organizacie na vniat@rmonkajSiu verejndsso zamerom
vytvara’ a udrzovad s nimi pozitivne v#ahy a dosiahnutam medzi oboma vzgjomné
porozumenie a dbéveru. Public relations organiz&eietak uplatuju ako néstroj svojho

manazmentu.

1.2.5 Priamy marketing

FORET, M. — PROCHAZKA, P. — URBANEK, T. (2005) tvrdia, Zze priamy marketing
(niekde je tiez ozrmvany terminom cieleny alebo direct marketing),&@bvykle presne
zamerany na dity, vopred vytipovany segment trhu. Jedna sa eraktivny
marketingovy nastroj, ktory dosahuje pozadovanuzedazakaznikov pomocou vhodne

zvolenych néstrojov.

NiZKA, H. (2002) uvadza, 7e priamy marketing je viac ako priama amkd.
Sprostredkuje priamo pisomné, rozmnozené alebertareklamné oznamenie vybranému
okruhu prijimatéov, a preto je pri prenose viazané na vyuZzitie ypadétbo sukromnych
distribunych organizacii.
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Priamy marketing

marketingowe aktivity marketingoweé aktivity, ktorych
¢ priatnyin, clelenvm oslovenim zamerom e nadviazanie
cielowych osdh priameho kontaktu pomocou

Tacstupfiove] komunilkacie

Obrazok €. 4: Priamy marketing
Zdroj: NIZKA, H. (2002), Priamy marketing

NiZKA, H. (2002) charakterizuje priamy marketing ako 3pecificky rdjsmarketingu
zaloZzeny na priamom a individualnom oslovengitej vybranej skupiny zakaznikov
réznymi metédami priameho marketingu, d'oim zabezp#t uspokojovanie ich potrieb

a zelani.

Poda FORETA, M. (2008), v priamom marketingu sa pouZivaju také konkrétne
prostriedky ako letdky vhadzované do poStovych&ubk, pisomné listové navrhy (direct
mail), telefonicky marketing (telemarketing), elektické obchodovanie prostrednictvom
internetu, zasielané katalogy, ale tak tiez teleswia rozhlasové programy, vyzadujuce

bezprostredné reakcie, odozvu publika na navrhopeodukty.

1.3 Vernostné programy

,Pri riadeni vrahov so zakaznikmi plati, Ze 20 % lojalnych gereer8p % zisku.”

Paretovo pravidlo

MADLE NAKOVA, L. (2007) uvédza, Ze vernostny program (VP) je vyznamnym
marketingovym nastrojom personalizovanej komunigablie kazdy VP je vSak zarukou
splnenia ekonomickych diev spol@nosti, naopak moéze sa gtayznamnou nékladovou
poloZkou. V sdasnej dobe sa mdZeme stretrmiajma s tzv. koalhymi vernostnymi
programami, kde ide o vyuzitie Klegych vyhod vyplyvajucich zo spoluprace réznych

nekonkuretnych spol@nosti smerom k zakaznikovi. Tieto programy su badévna
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vzajomnej podpore viacerych partnerov a vytvarajmglexny subor benefitov s §&imi

moznosami rozsSirovania ponuky bonusov pre zakaznika

Pod’a AGENTURY LUMMAS (2010) st hlavnymi vlastna@mi, ktorymi sa vyznaju
vernostné programy su viazatpdlhodobos, a samozrejme lepSie vyhody oproti beznym
zakaznikom alebo klientom. Vernostné programy #®€0 viazané na osobné udaje, preto
su meraténé a z liadiska marketingovych ¢élov vemi Ziadané. Sluzby vernostného
programu su zwi#&a vyhodné z oboch stran. Nevyhoda pri vernostpyogramoch je iba
niekedy v podmienkach a Specifikaciach vernostnginogramu, ako napr. zmluvné

zaviazanie sa na nejaké obdobie, vysSi manipwlgoplatok, prvotny nakup musi tby

v stanovenej minimalnej vyske, pri strétpovej karty zaplatite vysSi poplatok a podobne.

SPOLOCNOST MADE IN (2011) uvadza na svojej internetovej stranke, ze markeéng
predovsetkym o kreativite a dddani cesty, ako upttgozornos zédkaznika. Vernostny
program moZzu k/jednou z foriem, ktoré nielen uputa pozorthade aj pomoze vytvati

dihodoby vZah medzi zdkaznikom a predajcom.

KARLI CEK, M. — KRAL, P. (2011) tvrdia, Ze vo v&ine pripadoch avsak nebyva
ozna&enie ,vernostny program*“ celkom na mieste. Zakazdmaudili poskytované favy

a dateky povazovéu podobnych programov za samozrejthagristupuju k nim celkom
utilitirne. Dané programy maju totiz malokedy dtmtae ,osobny“ charakter, aby
skutatne posihovali lojalitu k danej znéke. To doklada i fakt, Ze radadi je ¢lenom
niekd’kych konkureginych vernostnych programov zaraveNa druhej strane vernostné
programy mozZu predstavavave’mi efektivny spbsob, ako zakaznikov stimuldva
k pravidelnému nakupu. Zaraveje mozné prostrednictvom nich efektivne budova

databdzu zakaznickych kontaktov.

KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. (2004) uvadzaju, ze klientské odmeny (vernostné
programy) predstavuju hotowdbga pouzitie ufitych firemnych vyrobkov alebo sluzieb.
Aerolinie ponukaju vernostny program Frequent Flygrdmci ktorych odmeuju
cestujucich bodami za odlietané vzdialenosti, ghi potom mo6zu vymetii za vdné

letenky. Hotely pouZzivaju programiestnych ho%v, kde hostia ziskavaju body. Tiez
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supermarkety davaju vernostné karty, ktoré um¥ ziskanie zliav nebo bodov. Firma
Baskin-Robbins ponuka za kazdy desiaty ndkup zdaratsicu zmrzliny.

VITEK, F (2011) tvrdi, Ze véSina vernostnych programov sa zaklada na opakovanom
nékupe tovarov a sluZieb. Zakaznik svojim histgninkspravanim (vyska nakupovizda
trvania obchodného vahu,...) ziskava nejaky benefit pre budice nak@mnefit byva
zvycajne finagny (zZ'ava) alebo materialny (nejaky tovar — sluzba gr&isnozno ho

uplatni’ priamo u firmy alebo jej zmluvnych partnerov.

KOTLER, P. — WONG, V, SAUNDERS, J. - ARMSTRONG, G.(2007)uvadzaju, ze
vernostné odmeny predstavuju peniaze alebo inddadmeny za pravidelné pouzivanie
vyrobkov ¢i sluzieb utitej spol@nosti. Napriklad aerolinie ponukaju v ramci verngsh
programovéastym pasazierom body za nalietané kilometre, ktooéno potom vymetii
za vdné letenky. Hotely zaviedli programyestnych hogov*, v ramci ktorych pridéuju
svojim navstevnikom body. | supermarketyaSie maloobchody rozdavaju body, ktoré

potom znamenajulavy na uéité produkty.

Pod’aPUCHLA, J. (2009), vernostny program je dlhodoby marketingovy ngskimrého
cielom je udrzd alebo zmeni zakaznicke spravanie. Program by maf byaximalne
zrozumitény a jednoduchy, ale nie jednoducho priemerny aumrotd’ne nudny. NavySe
musi by jasne a konzistentne komunikovany. Pbkiato nedodrzite, Ziadne z&zraky
vV zmene spravania zakaznikowakajte“, hovori Ing. lva Jaekova, Sales Manager pre
SR aCR, Nebus Loylty s. r. 0. dodava: , Pre Uspech ppur je samozrejme dolezité, aby
sa s nim identifikovali predovSetkym zakaznici, ate’nakou mierou su pre uspech
programu podstatni aj vSetci zamestnanci, ktorintgli chapd jeho dblezitos pre
spolanog’, mali by presne vedie ako program funguje a mali by thgj jeho aktivnymi

élenmi.

KOTLER, P. — WONG, V. — SAUNDERS, J. — ARMSTRONG, G (2007)tvrdia, Ze
vztahovy marketing (alebo marketing t@hov ¢i relationship marketing) predstavuje
proces tvorby, udrZania arozSirovania silnych, nodych vZahov so zakaznikmi

ad’alSimi zainteresovanymi osobami.
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1.3.1 Histdria vernostnych programov

MOCIKOVA, R. (2005) uvadza, Ze vernostné programy séaliaso svojej truktirovanej
podobe objavovauz okolo roku 1950, ¢R a zaiatku 90. Rokov a na Slovensku o fue
neskér. Odmena za priazeakaznika a jeho stalbbsa vyskytovala v nesofistikovanej
podobe aj skér. AZ letecké spdimsti prvykrat zadefinovali a vytvorili realny verstny
program. Vernostné programy boli vo svojich¢iatkoch vnimané skor ako jeden
z nastrojov komunikacie so zakaznikmi, neprikladaliim vésSia dolezitos. Dnes uz vo
svete neexistuje industridlny segment, kde by \&m&® programy nebolti uz v
~papierovej* alebo vEmi sofistikovanej podobe so softvérovou podporoelké a Uspesné
programy vznikli v Eurépe v rokoch 1999 — 2001.d?eoy ako Paybaack Nektar uz boli
intenzivne komunikované, sami o sebe boli produkpamikanych partnerom ako nastroj
na podporu predaja, na budovani€almov so zakaznikmi, na generovadiadSieho biznisu
apod. NajprepracovanejSie su ¥a&snosti vernostné programy hotelov, programy
leteckych a automobilovych spdéhmosti, program maloobchodnych sieti a obchodnych
domov, stravovacich zariadeni, I'kgch nakupnych centier aaj programy
telekomunik&nych a internetovych spaloosti. Posledné roky zaznamenali rozvoj
koalicné vernostné programy, ktoré vyuZzivaji’ké vyhody vyplyvajuce zo spoluprace

r6znych nekonkuremych spol@nosti smerom k zakaznikovi.

1.3.2 Druhy vernostnych programov

MADLE NAKOVA, L. (2007) rozdé’uje vernostné programy:
A. Programy odmien pre pravidelnych zakaznikov — i@ t@rovni pracuje 90 %
vSetkych VP na Slovensku i v zahr&énide o:

» spotrebitéské siiaze, zbieranie bodov, obalov vyrobkov,
» klubové vyhody pre registrovanych zékaznikov,

* ankety aodpovedné zasielky, ktorych atraktivitu Zmm zvysf formou

hadaniekgi krizoviek a pod.,
e zlavy a vyhody prostrednictvom kupénov motivujucichdkupu,

» amnohé&lalSie, ako i kombinécie vysSie uvedenych.

23



B. Clensky klub s komplexom vyhod — na tejto Grovniquje vémi malo VP na
Slovensku. Ide o systém, ktory jelw& prepracovany v USA (80 % VP). Je to
dlhodoby program a jeho zakladom je vysoka invist@ensky klub je zaloZeny

na:
e vybudovanie zn&ove] komunity,
* IT zabezpeéeni,

* nadiasové stratégii, adaptabilnej zmenam potrieb zdkagn a novych

trendom.

C. Ponuka programu prominentov / VIP 0s6b — u n&snvenalo vyskytujuci sa druh
VP. Tento typ programu je priztvay pre vé&ké zahraniné spol@énosti operujuce
s mimoriadne délezitou a solventnou klientelou. gPan je zaloZeny na

pravidlach:

vSetci zdkaznici su dblezity, niektori su vSak dAidgsi,

nutnog identifikacie najcennejSich zékaznikov,

najcennejsi zakaznici si zasllzia, aby sa s nighadzalo ako s prominentmi.

D. Specialny program uznania zakaznikom — existujevieahranii. Niektoré firmy
vyberaju utitych zakaznikov, ktorym udaju titul, alebo zvlastne uznanie.

Dokonca pre nich usporadavaju formalne slavnostiézitosti.

E. Koali¢cny partnersky program — Business to Business pakéespojenie viacerych
spolanosti, ktoré vo svojom segmente ziskavaju exkltzid anonymitu v
konkurencii. Pod jednu nezavisli zZka programu vstupuju s diem efektivnej
podpory predaja, motivacie zakaznikov a tiez odtiaradministrativy. Smerom
k spotrebitéom chcu spolénosti takymto spésobom podpordvavoju znaku,

aktivnejSie a&o najefektivnejSie komunikova
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1.3.3 Formy uplatiovania vernostnych programov

1.3.3.1Vernostné karty

CIMOVA, D. (2009) uvédza rozdelenie vernostnych kariet na nasledovpidklade:
Teodor ma dnes meniny. Nakupi tovar alebo vyudijgls/ za 20 eur. Pred platenim sa
preukaze vernostnou kartou.
Ak vlastni kartu, ktora mu zabezfimkamzita Zavu
e Ak mu karta umoituje Z'avu 5 %, zaplati 19 eur. Ak ma kartu d@awu 10 %,
plati len 18 eur.
« Okamzita Zavu v SirSej sieti predajcov a poskytovanie sluzebmbze uplatmi

napriklad s kartami Orange alebo Nivea. Kartydik;@&ann a Marrionnaud, Nay...

Vyhody a nevyhody

+ ziska ¥avu ihnel’. Nemusi si stragiterminy, kontrolové stav bodov na karte.

+ s niektorymi kartami m6Ze ziskalavu aj v cudzine.

- v&Sina kariet sa viaze k nadkupu len v jednej siaettpjcu.

- Zl'avy sa zvéSa nes&itavaju, takze ak vlastni nieRm kariet a minie peniaze tam, kde ich

prijimaju niekdko, ziska favu len na jednu z nich.

Ak vlastni kartu, na ktoru zbiera body

* To, ako rychlo body nazbiera, zavisi od pravidiginostného systému. Teda najma
od toho, kdlko musi utrati pre ziskanie 1 bodu a K@ bodov musi nazbiefaaby
ziskal benefit.

* Ak za 1 euro nakupu ziska 1 bod, svojim nakupor@Ga&ur ziska na vernostnu
kartu 20 bodov.

* Ak méa narok nalavu pri ziskani 150 bodov, znamena to, Ze musedgpcuci
poskytovatéa sluzieb mintl dohromady za 150 eur (viac ako 4500 koran), aby
zl'avu ziskal.

» Spravidla vSak plati, Ze jeden bod pri nakupe ziskda drahSie, nez #apri
uplatiovani Zavy ziska. Clubcard napriklad pripiSe na 1 euraipékl bod, ale za
1 bod mu poskytnel'avu 1 cent. Po nakupe za 150 eur a pripisani 180vbtak

ziska favu 1,5 eura.
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* Body méZe zbietanapriklad s kartami: Billa Card, Tesco Clubcard&yNBa’a,

Dm drogerie markt,...
Vyhody a nevyhody

+ S niektorymi kartami méze zbierdody spolu s nielixymi ¢lenmi rodiny. Na inych
mobze zbieré body aj v cudzine, zw¥8a si vSak narok na benefit musi uplatma

Slovensku.

+ Na niektorych kartach ziskava pri istych prilegitach (prekréenie istej hodnoty
nadkupowi narodeniny) body na karte navyse.

- Ak nechce o body prismusi si sledowa kedy si ich musi uplattii

- Pravidla pridéovania bodov sa moézu kedyikek ment’.

1.3.3.2Nakupné poukazky

LOYALTY PARTNERS (2011) tvrdi, Ze vé&a spol@nosti vyuZiva ndkupné& darcekové
poukazky na odmmvanie svojich zamestnancov alebo zakaznikov. @ludékupné
poukazky je jednoduchym, komfortnym a flexibilnyre§enim pre tento spdsob motivacie

a odma&ovania,casto vhodnejSim ako finana odmenai iny benefit.

1.3.3.3Bodové vernostné programy

Bodovy vernostny systém je uplavany aj pri vernostnych kartach, ktoré boli bi&si
vysvetlené Wasti 1.3.4.1. Internetovy zdrojvww.hypernova.sk uvadza: , Nakupte

v predajniach Hypernova a za kazdych 10,- € dostape pokladni 1 bod. Nazbierajte
dostaténé mnozstvo bodov, vyile hraciu kartu a ziskajte za zvyhodnenu cenu sadu

nozov, sadu priborov, sUpravu na servirovanie anastu.
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2 Cieb prace

Ulohou a usilim kazdého obchodnéhdazca je zvySovanie trzieb atym dosahova
najva&si zisk. To by nebolo moZzné bez rastu novych aardez starych, aktivnych,
zakaznikov. Vernostné programy su jednou z mozZadistito dosiahni) pretoZze ponukaju
spotrebitéovi Sirokd ponuku moznosti z foriem vernostnéhogpamu, spomedzi ktorych
si ma& moznas zakaznik vybré Tie ich ovplyviuju a motivuju ku kupe a upkatvani
zl'avy na nékupe alebo inych vyhod padzvoleného druhu vernostného programu.
Hlavnym ci¢om bakalarskej prace s nazvom ,Vernostné prograbpehadnych réazcov”

je zistt’ azhodnoti vyuZivanie vernostnych programov obchodnycliazeov v SR

zakaznikmi.

Parcialne ciele, ktoré vedu k naplneniu hlavnéletecsu:
» analyza a porovnanie vernostnych programov obchddrg/azcov na Slovensku
» dotaznikovy prieskum zamerany na poznanie a vyaigwernostnych programov,
ktoré ponukaju obchodné tlazce na Slovensku, slovenskymi spotrdipite
v ramci tohto parcialneho di@ sme si stanovili hypotézy, ktoré budu prijatédale

zamietnuté na zaklade Statistického testovanisso®ti.

H1: Predpokladame, Ze existuje zavislosedzi vyuzivanim vernostného programu
a vekom respondentov

H2: Predpokladame, Ze existuje zavislomedzi spokojna®u s vernostnym
programom a vekom respondentov

H3: Predpokladame, Ze existuje zavislesedzi informovana®u o vernostnom
programe a pohlavim respondentov

H4: Predpokladame, Ze existuje zavislagedzi intenzitou vyuzZivania vernostného

programu a pohlavim respondentov
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3 Metodika prace

Pre spracovanie bakalarskej prace su pouzité pozmatomacej a zahratmej literatary

z oblasti marketingovej komunikacie, podpory pradajernostnych programov, ako aj

dostupné informacie z internetu, ato metédou zhidiovania, Studovania, triedenia

Gdajov. Na zistenie informovanosti a aktualneho Ziyania vernostnych programov

obchodnych réazcoch na Slovensku bol pouzity dotaznik, ktorygstaval zo 17 otazok,

pricom otazky boli uzatvorené a otvorené otazky.

Nasledovné metddy boli pouzité paccidom bakalarskej prace:

zhodnotenie vernostnych programov obchodny€hzeov na Slovensku v kapitole
4.1

dotaznik uskuténeny osobnym opytovanim v kapitole 4.2 — dotaznjiqaneskum
bol realizovany v mesiaci marec 2011 a navratmtaznika bola 100 %, nakm
sme dotaznik realizovali osobnym opytovanim. Dadtatol anonymny a deny
150 respondentom Nitrianskeho kraja. Reprezentadivmyberového suboru sme
overili pomocou Statistickej metddy chi-kvadratttésbrej zhody.

Vzorec pre vypoet chi-kvadrat testu dobre; zhodx:Yz =Zk:(Ei -T; )2

=R
kde:
Ei — skutainé pa@etnosti; urobia sa N pokusov a zisti salKakrat z tychto
pokusov bola ndhodna véha z 1., 2, ..... k-téasti. Tieto poetnosti sa ozra X;,
X2, e X

T; —ocakavané peetnosti v jednotlivycltastiach

Vzorku tvorilo 77 Zien a 73 muzov. Vek responaderibol 20 % v katego6rii do 21

rokov vratane, kategoriu od 22-35 rokov tvorilo @2respondentov, vek od 36-50
rokov tvoril 21,33 % a 26,67 % tvorila kategdria Bdkov a viac. Z celkovej

prieskumnej vzorky 10,67 % tvorili respondenti siladnym vzdelanim, 16,67 %
respondentov malo stredoskolské bez maturity, dgjudkupinu s 44,67 % tvorili

respondenti so stredoskolskym vzdelanim s matuet@8 % tvorili vysokoskolsky

vzdelani respondenti. Vzorku respondentov, na déktiotaznika, tvorili 30,67 %
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obyvatelia mesta, 42 % obyvatelia obce do 15 knmedta a 27,33 % respondenti
s bydliskom v obci nad 15 km od mesta.

Statisticka metdda chi-kvadrat test Stvorcove] kaygncie skimajuca zavislosti
medzi odpovéou na otazku a identifikaym znakom respondenta (vek, pohlavie)
v kapitole 4.3

m k — 2

Vzorec pre vypoet chi-kvadrat testu Stvorcovej kontingengie= ZZ(E'J—TH)
e Lo T.
i=1 j=1

i
kde:

E;j —zistené poetnosti v i-tom riadku a j-tom ig(ci

T; —teoretické pdetnosti v i-tom riadku a j-tom igici
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4 Vlastna praca

4.1 Zhodnotenie vernostnych programov obchodnych t&azcov na

Slovensku

* Bodové vernostné programy — zakaznici zbieraju va@gesvernostné &ty body
a nasledne za ne ziskavaju @y, odmeny, sluzby z katalégu odmien fed

vlastného vyberu.

e Zlavoveé vernostné programy élenovia programu ziskavaju benefity vo forme

zliav a extra zvyhodnenych ponuk.

* Rabatové vernostné programy — po dosiahnuti stayote kritérii suclenom

programu pridBované rézne arovne rabatov alebo benefitov.

» Kombinované vernostné programy — zakaznici¢nmi bodovo — Pavového
alebo rabatového vernostného programu. Nazbierad¥ mdéZzu vyuziva na

cerpanie odmien z kataldbgu odmien, platbu za téveyber rabatu alebol'avy.

41.1 COOP Jednota

COOP Jednota je slovenska obchodnat,sie ktorej platia 3 nakupné Kkarty,
prostrednictvom ktorych su poskytované zakaznitkeywz hodnoty nakupu:
* Nakupna karta COOP Jednota Klasik

* Na&kupna karta COOP Jednota Plus
+ Dogéasna karta COOP Jednota Klasik

Vernostné karty je mozné pouzfvaa celom Uzemi Slovenska v predajniach COOP
Jednota. Odmenu vo form&axy z ndkupu je mozné dosialthpouzitim jednej z troch
uvedenych ndkupnych kafiiek a to preukdzanim sa pred zaplatenim nakupedajpmiach
COOP Jednota a vysSka nakupu bude giipna natiarovy kod karty. Zava sa vypdita

z celkového objemu nakupov za predchadzajuci kaleryd rok zaznamenanych na
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nakupnej karte a moéZe si ju uplatnpri ndkupe iba v predajni, kde je zakaznik
zaregistrovany.

sl 2axmn KLASIK
oA |

Obrazok ¢. 5: Vernostny program COOP Jednota
Zdroj: www.coop.sk

4.1.2 Tesco

Vernostny program Clubcard je druh vernostného namog, ktorého princip spiva
zbierani bodov na vernostné karty. Za kazdé jedimutd euro na nakup v obchodnom
refazci Tesco ziska zakaznik 1 bod na vernostnu kdtardé 3 mesiace Tesco
vypracovava a zasiela na zaregistrovanu adresétangnie, v ktorom je uvedené, I
spotrebité nazbieral bodov, za ktoré dostane odmeny alebodsyivo forme ¥avovych

poukazok.

Postup:

Vyplnite tento formular.

Dostanete od nas zadarmo svoju kartu Clubcard gdvasky na Kice

""‘ﬁl-} pre vasu rodinu a pre blizkych.

1 euro =1 bod
1 bod méa hodnotu 1 eweotc

) q?‘? 4 ~ Prikazdom nakupe v obchodoch Tesco vam na kaigiogitam body.
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Obrazok ¢. 6: Vernostny program Tesco
Zdroj: www.clubcard.sk

4.1.3 Hypernova

Obchodna spolmos’ Hypernova nepovazuje vyuZzivanie vernostnych Kkarast
najidealnejSi spdsob ziskania spotrdiotea preto kartu nema a ani neplanuje zavies
AvSak zakaznikov motivuja vernostnymi programamiozanymi na zbierani bodov za
nakup, ktory spgéiva v tom, Ze za isty @et bodov si ich mézu vymehia nakupné alebo
zlavové poukézky alebo ich vyménkza ugity druh tovaru, ktory bol na tentocél
priradeny. Momentalne prebieha zbieranie bodov, kalekazdy nakup nad 10 € ziska
spotrebit& pri pokladnici 1 bod. Body lepi dd’avovej karty, a po nazbierani a nalepeni
20-tich bodov si m6Ze spotreliteplatni’ zvyhodnenu cenu na sadu nozov, sadu priborov,

sUpravu na servirovanie a nalixa

Zbierajte body a nalepte ich do hracej karty
5] 2 3 4 5 6 1/
8 9 (10 11| 12] 13|14

18 | 19 | 20
15 | 16 | 17

Vyberte si Vasu odmenu

> ZDARMAza20b0doy 07220 bodov cena099€  fyBcaa viia)

Obrazok €. 7: Vernostny program Hypernova
Zdroj: Vlastna fotografia
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4.1.4 Lidl a Kaufland

Vernostné programy nemaju a neplanuju zavaschodné iazce Lidl a Kaufland. Svoje
rozhodnutia odévodnili tym, Ze nechcu vytwakastu vyvolenych zakaznikov, ktori si aj
tak prostrednictvom vernostnej karty benefit v kBjek forme predplatia. Obchodné
retazced’alej tvrdia, Ze vernostné programy su vyhodné ieatfpcas’ spotrebitéov, ktora

si ngjde ¢as na prefad akciovych ponukach v letdkoch, dokazu ich skowNa’

s benefitmi, ktoré im prinaSa karta.

4.1.5 Billa

Ziskanie vernostnej katky a zaradenie do vernostného programu Billa Cad |
jednoduché a rovnaké ako v obchodnortazei Tesco. Spotrebiteryplni prihlasku, ktoru
odovzda v ktorejkbvek predajni Billa a nasledne ziska novu kartu aBiCard, ktora
obsahuje jednu matersku (k&) kartu a 3 malé kattky, ktoré sa mdézu podobne ako
v sieti Tesco darodinnym prisluSnikom. Spotrehitaiskava za kazdy nakupcité body,
ktoré si pripisuje na kartu, gom plati : 1 bod = 1 cent. Body je mozné zfskanakupu
tovaru, ktoré su oziané logom Billa Card, pfom kazdy vyrobok ma presneceny
pocet bodov, ktory ziskava spotreliitdNarok na favu v € vznika k 1. b nasledujuceho
mesiaca.

Obchodny réazec Bila vyuZiva na prildkanie a udrzanie svopéhkaznikov aj zbieranie

bodov, ktoré pracuju rovnakym systémom ako v obobadre’azci Hypernova.

Obrazok ¢. 8: Vernostny program Billa — Billa Card
Zdroj: www.billa.sk
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| AKCIA TRVA OD
Zi,i;’..‘:‘,‘,:?,i.‘.;si‘.:h

>

AKCIA TRVA O
2.3.2011D031.5.
alebo do vypredania u'solt ’

Zwilling
~ so zlavou

ZWILLING. Passion for the best ZWILLING. Patsion for the est.
Since 17: :l

Obrazok ¢. 9: Vernostny program Billa
Zdroj: Vlastna fotografia

4.1.6 Dracik

Rozpravkova karta Ditdk je uréena stalym zakaznikom predajni alebo internetového
obchodu Dréik, ktora umo#uje vyuziva zlavy ainé vyhody. Mozné ju je zigka@o
nakupe nad 16,60 €, vyplneni prihlaSky a odovzdanipokladni. Rozpravkovéa karta
umoziuje ziskd zl'avy od 20 % - 50 % z tovaru, ktory je v katalogebal v predajni
oznaeny ,Rozpravkova cenaDaldou vyhodu vyuZivania vernostnej Rozpravkovejykar
je 7 % #Zava z kazdého nakupu. Obchodnyazec pripravuje pre svojich zakaznikov

d'alSie vyhody v podobe daskov a vyhodnych cien.

Obrazokc 10: Rozpravkova karta Dr&fik
Zdroj: Vlastna fotografia

4.1.7 Dm Drogeria

Ziskanieclenstva v Dm Drogerii je jednoduché. 8tayplnit’ prihlasovaci formular, ktory
je mozné ziskav kazdej predajni Dm Drogerie na Slovensku. Ziellayplni potrebné

Udaje a dostane provizornu (papierovd) kartu satnigm ¢iarovym kédom a nasledne do
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10 tyZzdiov mu bude zaslana plastova vernostna #&tDm Drogeria. UZivateza kazdy
nékup ziska body (1 € = 1 bod), ktoré je moZnéasient’ za atraktivne vyhody. Za 150
bodov si je mozné z aktualnej ponuky vytbdm active beaty 150-bodoviliaarovu knizku,
ktora obsahuje poukazky sdéaxou 10 % na nakup damskeho @blga a obuvi znky

Reebok a iné vyhody davy.

dm active beoty - ———

ALENA
CULIKOVA

Obrazok ¢. 11: Vernostny program Dm Drogeria
Zdroj: Vlastna fotografia

4.1.8 Agip

Vernostnu kartu Agip Club Premio je mozné ziskgplnenim povinnegasti prihlasky

a jej naslednym podpisanim, pripadne splnedadsich podmienok (napr. minimalnym
odberom pohonnych hmét), o ktorych je verejhodormovana. Body su pripisované na
Premio kartu pri kazdom nakupe darpacej stanici Agip v Slovenskej republike. Body
budu pripisované pdd prepgitacieho koeficientu, ktory auje, kd’ko bodov z nadkupu je
pripcocitanych na vernostna kartu. Za ziskané body za @suzby odobrané ri@rpacich
staniciach, je €astnikom vernostného programu ponukany todiasluzby, ktory je
ponukany v katalogu (napr. sada kufrofawa na vyuzivanie autoumyvéreOkrem
vyuZivania vernostnej karty, poskytuje Agip svojidikaznikom aj zbieranie bodov, ktoré

moZu poud rovnako ako vernostné karty, ale bez viazanosti.
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Cilub

Premio

Obrazoké. 12: Vernostny program Agip
Zdroj: www.travel.eni.com

4.1.9 Nay Elektrodom

Vernostny program Nay Elektorodomu sa nazyva NAYTRA KLUB. Clenstvo ziskava
zakaznik pri zakapeni tovaru na 300 € a uiogg mu ziskavaa vyuziva Specialne tavy
adalSie iné vyhody. Pavy su poskytované na zaklade nakumulovanych barkov

jednotlivé nakupy.

= M AW ELEKT

] | “‘:.N"'
axtra kiub

Obrazok ¢. 13: Vernostny program Nay Elektrodom
Zdroj: www.nay.sk

4.1.10 Mobilny operator Orange

Vernostnu kartu Orange ziska spotrebip® Siestich mesiacoch vyuZivania niektorého
Z astnickych programov. V Orange karte spol®’ Orange ponuka ba&Ky vyhod.
Zakaznik Orange #ou moZe ziskazaujimaveé Pavy u zmluvnych partnerov po cely rok.
Jediné¢o musi uroli zadkaznik je, Ze ju podpiSe a preukadzémapred platbou za nakup
v kazdom obchode, ktory m& ozeaie Orange karta. DrziteOrange karty ziskava 2x

rocne mimoriadne favy, ktoré poskytuju esSte vyhodnejSiazy pre svojicitlenov.
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Orange karta )

0905 0905 0905 0905

FETER MNONAK = OO0

Obrazok¢. 14: Vernostny program mobilného operatora
Orange
Zdroj: www.orange.sk

4.2 Dotaznikovy prieskum zamerany na poznanie a vyivanie

vernostnych programov (VP) na Slovensku

Tento dotaznik bol poskytnuty 150 respondentomtuiddiskom kraji. Dotaznikové
Setrenie bolo realizované v mesiaci marec 2011lveatds dotaznika bola 100 %,
nakd’ko sme dotaznik realizovali osobnym opytovanim. fmotvorilo 77 Zien a 73
muzov, ktorych vek bol 20 % v kateg6rii do 21 rokeatane, kategoriu od 22-35 rokov
tvorilo 32 % respondentov, vek od 36-50 rokov tvafi,33 % a 26,67 % tvorila kategoria
51 rokov a viac. Z celkovej prieskumnej vzorky I0% tvorili respondenti so zakladnym
vzdelanim, 16,67 % respondentov malo stredoSkobske maturity, najué&siu skupinu
s 44,67 % tvorili respondenti so stredoSkolskym eladim s maturitou a 28 % tvorili
vysokoSkolsky vzdelani respondenti. Vzorku respotmle na zéklade dotaznika, tvorili
30,67 % obyvatelia mesta, 42 % obyvatelia obcexkm od mesta a 27,33 % respondenti
s bydliskom v obci nad 15 km od mesta. Reprezemiadi vyberoveho suboru sme overili
pomocou Statistickej metddy chi-kvadrat test dobhejdy.

Cielom dotaznika bolo zisteni& spotrebitelia v Nitrianskom kraji poznaju vernust
programy a ich druhyi vyuZivaja vernostné programy a zdaju sa im zaayié tieZ ich
vnimanie Urovne informovanosti o vernostnych progreh, zistenieti dané vernostné
programy vyhovuju spotrebitem, pripadneci by privitali zmenu pri vernostnych
programoch.
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Otéazka €. 1: Poznéte nejaké druhy vernostnych programov obdwdnych retazcov na
Slovensku?

51.33%

BAno

ONie

BENiekedy

2,00% 18.67%

Obrazok¢. 15: Poznanie VP obchodnych azcov
ZdrojVlastny prieskum

Ako vyplyva z obrazku, vybrani respondenti pozne@ginostné programy. Z celkového
poétu 150 opytanych az 122 respondentov pozna ver@ostagramy,co predstavuje
81,33 %. Vernostné programy nepozna 25 responderimvpredstavuje 16,67 %
z celkového p&tu opytanych a traja respondenti s 2 % nevédial vernostné programy.
Zo ziskanych odpovedi mézeme skoro jedndmeausudi, Ze respondenti poznaju
vernostné programy prave preto, Ze je to jedersizajav, ktory im moze prini¢svyhodu

vo forme napriklad lavy z nakipeného tovaru. Nevedothasvernostnych programoch
moze by spdsobena mozno nezaujmom alebo neinformovamo:majma zo strany
starSich spotrebitev, pretoze v&ina informécii o vernostnych programoch je na

internete a nie kazdy ma k nemu pristup.

Otazka¢. 2: S vernostnymi programami sa stretavate (moZzetevolit’ PubovoPlny pocet
odpovedi).

14,00%

24,00%

BTv
BTaé

Onternet

O00bchod

14.00%  Hine

16,67%

Obrazok €. 16: Stretavanie sa s VP
Zdroj: Vlastny prieskum
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Z celkového pétu opytanych 36 respondentaq je 24 % respondentov, pozna vernostny
program z TV, 21 respondentaig predstavuje 14 %, pozna vernostny programce tias
respondentov,co predstavuje 16,67 %, pozna vernostné programgteretu, 47
respondentov celkového §a opytanych pozna vernostné program z obchodu a 21
respondentov¢éo predstavuje 14 %, pozna vernostné programy oirzéhoja. Uvedena
tabu’ka a graf nam poukazuje na existenciu rdznych mstznkde sa mézu spotrebitelia
oboznami s vernostnymi programami. V moznosti odpovedi ‘irgspondenti uviedli, Ze

sa s vernostnymi programami nestretavaju alebdasagl prostrednictvom osobného

kontaktu, letdkov alebo iného propagého materialu obchodnychtezcov.

Otazka¢. 3: Vyuzivate VP?

63.23%

BAno

ONie

BENiekedy

22.67%

Obrazok ¢. 17: Vyuzivanie VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Z obrazku¢. 17 vyplyva, Ze 95 opytanych vyuziva vernostnégmmy, 21 respondentov
nevyuziva vernostné programy a zvysnych 34 opytawyciZziva vernostné programy len
niekedy. Z uvedeného by sme mohli usudie vybrani respondenti vyuzivaju vernostné

programy, pretoze si myslia, Ze im prine$aw alebo ind formu odmeny.

Otazka €. 4: Ak ste v otazkeé. 3 vybrali odpoval a) alebo b), uve’te prosim, aké

vernostné programy vyuzivate?
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_ 3953%

BVemnostne
.
“‘\\ karty
) OVernostne
hody
OVemostné
poukazky
| ng

42,64%

3.10% 14,73%

Obrazok ¢. 18: Druhy VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Najviac respondentov, az 55, pouZiva vernostné kéot predstavuje 42,64 %, vernostné
body vyuziva 51 opytanyclo predstavuje 39,53 %, respondenti &tpm 19 vyuziva
vernostné poukazky, ktorych percentualny podiel 173 % a4 respondentto
predstavuje 3,10 %, odpovedali, Ze vyuzivaju kot uvedenych druhov vernostnych
programov.

Z prieskumu sme zistili, Ze 38 respondentov vyuZiva jeden z uvedenych druhov
vernostného programu, 36 opytanych vyuziva 2 dedmostnych programov, vSetky tri
uvedené druhy vernostnych systémov vyuziva az gi@relentov a 13 opytanych uviedlo,
Ze v paaZzenke ma rézne druhy vernostnych programov, dew@h nevyuzivaju a sa im
zbytatné. Vysledné hodnoty by mohli znaménae spotrebitelia vyuzivaju vernostné
programy aktivne ati, ktori vyuzZivaju jeden drud éasto rozhodnu pre vyuZivanie

d’alSich, pretoZze maju vidindavy, odmeny alebo inych vyhod diadobchodného tazca.

Otazka ¢. 5: Ako intenzivne v tyZdni vyuZivate VP?

53.49%

mVzdy
OObcas
OUpozornenie

predavajlicim
21.71% ENikdy

17,83%

Obrazok ¢. 19:VyuZitie VP
Zdroj: Vlastny prieskum
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Ako vyplyva z obrazku, az 53,49 % vyuziva vernogiragramy vzdy, okasné vyuzivanie
vernostnych programov uviedlo 21,71 % respondent@v,upozornenie predavajuacim
reaguje 17,83 % opytanych azvysnych 6,98 % respupnd nevyuzZiva vernostné
programy nikdy, pri ktorom v&ina uviedla dévod zabudlivboslebo neuvedomeltsze
prave tohto obchodnéhotezca vlastnia vernostny program. Z uvedeného bylada
predpokladé, Ze respondenti, ktori maju vernostné programyiclsi obstarali, aby ich
mohli aj vyuzivd a ziskavé benefity pre nich wené. Myslime si, Ze respondenti, ktori
uviedli, Ze vyuZivaju vernostné programy ibaaka upozorneniu predavajucim, si
obstarali vernostny program daného obchodnéliazoa iba z nejakej zvedavosti alebo

z vedomia, Ze by sa im mohol niekedyzaseprikladaja mu &y vyznam.

Otazka €. 6: Ktory vernostny program zo s®@asnych vernostnych programov

obchodnych re’azcov na Slovensku vyuZivate néastejSie?

22,48%

31,01%

B Coop Jednota
gBilla

OTesco

B Dm Drogeria

24.03% @pine

15,50% 5.98%

Obrazok ¢. 20: VP obchodnych r&€azcov na Slovensku
Zdroj: Vlastny prieskum

Z celkového p&tu opytanych 31,01 % uviedlo, Ze vyuZiva vernogtrogram obchodného
retazca Coop Jednota, 22,48 % respondentov uviedlboolny reéazec Billa, vernostny
program Tesco Clubcard vyuZiva s druhym n&ud p@&tom az 24,03 % opytanych, Dm
Drogeriu oznéilo 6,98 % respondentov a 15,50 % opytanych uvied® vyuZiva iny
vernostny progam ako je uvedené, napr. Agip, ONBYiell, Baa, Naykarta, Metro,
Cinemax, Sevt, Marc & Spencer, a iné.
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Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze vernostné programy su pre zadkaika vyhodné?

BAno
ONie
BObé&as

ONeviem

Olne

19,38% 14.73%

Obrazok ¢. 21: Vyhodnog’ vyuzivania VP pre zakaznikov
Zdroj: Vlastny prieskum

Ako je uvedené na obrazku 21, az 36,43 % uzivdiv vernostnych programov si mysili,
Ze vernostné programy su vyhodné a pre 14,73 %aopgh sa vernostné programy zdaju
byt nevyhodné. Vernostné programy sacas zdaju by vyhodné pre 19,38 %
spotrebitéov, nad vyhodna®u sa nezamyalo az 23,26 % opytanych a v odpovedi iné
uviedlo 6,20 % respondentov, Ze sa im zdaju vyhabtaéVP niektorych obchodnych
retazcov. Respondenti hodnotia vyhody vernostnych naragv najma padé toho, aku

okamzita vyhodu, hlavne v podobkaxy, im prinaSa obchodnyti@zec.

Otazka ¢. 8: Zdaju sa Vam vernostné programy zaujimavé?

51,16%

BAng

ONig

20.16% B Obcas

28,68%

Obrazok ¢. 22: Zaujem zékaznikov o VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Viac ako polovici respondentov, ktori uviedli, ZguZivaju vernostné programy, sa az
zdaju by zaujimavé a atraktivne. Vernostné programy nigasijimavé pre 26 opytanych
a oltasny zaujem o vernostny program vzbudzuje u 37orefgmtov. Pokh uvedeného
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respondenti vnimaju vernostné programy ako zaujgngvpod’a nasho nazoru modzetby
spbsobené najma spdésobom odmeny za vyuZivaniesteéim programu.

Otazka ¢&. 9: Ak ste v otazkeé. 8 odpovedali ANO alebo OB'AS, uval'te v ktorych

situaciach sa Vam zdaju vernostné programy zaujima¥ alebo pri’azlive?

VacsSina respondentov sa pri tejto otazke zhodlo, z@osné programy su zaujimave
a prtazlivé najmd v momente uphamivania Zfavy. Atraktivhog§ spciva v tom, Ze
spotrebité mbéze pri jednotlivych druhoch vernostnych progranaosta z bezného
nakupu ¥avu a Ze Pava nie je limitovana vyskou nakupu. Pri vernosimjcogramoch,
kde nie je okamzitalava, opytani uviedli pfazlivog’ najma v uplatovani nazbieranych
bodov, ale iba v pripade, Ze ich m6ze vyuha tovar, ktory si on sam vyberie
a momentalne potrebuje anie ten, ktory mu vybgmiedajca. Pre respondentov je
zaujimaveé zvySovanie zliav alebo % z nakupu pridkaz nadkupe, pripadn&gm vyssi
nakup, tym vySSia % l'ava. Vernostné programy sa zdajut lgaujimavé aj v tych
pripadoch, k& za nakup alebo natankovanie pohonnych hmét, Kbgryj tak niekedy
inokedy museli vykonga modzu ziské za utitych paiet bodov alebo vysky nakupu, nejaké
druhy vyhod (¥avy, poukazky alebo reklamné predmety).

Otazka ¢. 10: Aky prinos vam poskytuje vyuZzivanie vernostni@ programu?

83.72%

B Zfava

acClenstvo

Bine

11,63% 4.85%

Obrézok ¢. 23: Prinos z vyuZzivania VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Pod’a 108 respondentowo predstavuje 83,72 % z celkovéhocpo opytanych, je

najv&sim prinosom z vyuZivania vernostnych programokava. Pocit ¢lenstva

v obchodnom réazci je zanedbakay a délezity len pre 6 respondent@o, predstavuje

4,65 % a 15 respondenti uviedli, Ze prinos z vyaidi@ vernostného programu je najma
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v dakekoch, odmenach, ktoré mézu vytugibeZnom Zivote a su plusom kaze, ktora im
samozrejme plynie z vyuzivania vernostnych prograrfeinos z vyuzivania vernostnych
programov respondenti vidia aj tom, Ze ndaobchodné tazce disponuju s osobnymi
Gdajmi spotrebitéov, poznaju datumy narodenin a v tychitoch im obchodny t&azce
zasielaju postou nejaku vyhodu (napr. nakup za &@é&stanes 20 %avu), ktord si musi
v najblizSomcase uplatni.

Otazka¢. 11: Vyhovuju vernostné programy VasSim poziadavkarfi

47,29%

OAno

BObéas

BNevism

ONie

5.53%

Obrazok ¢. 24: Poziadavky na VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Z celkového p&tu opytanych uviedlo len 20,93 %, Ze vernostné @oy vyhovuju ich
poziadavkam. Najviac respondentov gtpm 47,29 % uviedlo, Ze im vernostné systémy
iba ok¥as vyhovuju a nad touto otdzkou sa nezdalys takZze nevie odpovedlaz 23,26

% opytanych. Vernostné programy uplne nevyhovufB8% respondentom. Ak chcu
respondenti vyuzivaVP musia akceptovaviac-menej to,éo im ponukaju obchodné
retazce.

Otazka ¢. 12: Ak ste v otazket. 11 ozndili odpoved’ ANO alebo OBCAS, uval'te v %

Vasu spokojnos’ s vernostnym programom.
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& Spokojnost
na 25%

OSpokojnost
na 50%

O Spokojnost
na75%

B Spokojnost
na 100%

14.77%

Obrazok ¢. 25: Spokojnos’ s VP
Zdroj: Vlastny prieskum

Spokojnog s vernostnymi programami na 25 % uviedlo 18,18 pgtanych. Najviac
respondentov uviedlo 50 %-nu spokojfiospokojnos na 75 % oznalo 31,82 %
opytanych a 100 % spokojnbauviedlo iba 14,77 % respondentov. Myslime si, ze
spokojnos$ respondentov zavisi od moznosti ziskania odmeekosti a vysky odmeny

a samozrejme od periédy ziskavania vyhody. Ako rejnz z vysledkov dotaznika,
respondenti napstejSie uvadzaju priemernu spokojo® mdze by vyvolané najma
tym, Ze kazdy jeden vernostny program ma svojeeti a respondenti si to uvedomuju.
Najmenej spokojnosti je na urovni 25 % a 100 %. #M&d znamen& Ze spotrebitelia,
ktori vyuzivaju vernostné programy,¢aaaju ma va&sSi zaujem o vernostné programy
a preto im zalezi aj na tondp za ne dostavaju. Myslim si, Ze spotrebiteliarikthcu

vyuziva alebo vyuZzivaju vernostné programy su darma formy odmeny.

Otéazka ¢. 13: Ak ste v otazke¢. 11 ozndili odpoved® NIE, uved’te aki zmenu by ste

privitali, aby ste boli spokojny s vernostnymi progamami.

V otazkeé. 11 uviedlo len 11 respondentov, Ze im vernostognamy nevyhovuju. Svoju
nespokojno$ uvadzaju hlavne ztoho doévodu, Ze su malo ocenBréto by boli
spokojnejSi najma vtedy, keby boli lepSie zvyhodnagproti ostatnym, poklanakupuju
castejSie. Respondenti uviedli, Ze by privitali, kddmla mozno$ uplatiovania favy na
lukrativnejSi tovar alebo tovar, ktory si sami vgbbgod’a vlastnych potrieb a nie tovar,

ktory im urti obchodny réazec.
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Otazka ¢. 14: Myslite si, Ze m& spotrebitt dostatok informacii o vernostnych

programoch?

—_17.05%

BAno
CNie
EObgas

BEine

Obrazok¢. 26: Informéacie o VP

Zdroj: Vlastny prieskum
Pod’a obrazku¢. 26 si az 39,53 % respondentov mysli, Ze je duolstémformacii
o vernostnych programoch, pravy opak si mysli 120%espondentov. Respondenti si
myslia, Ze informéacie o vernostnych programoch gstatok iba otas, iba v pripadoch,
kedy to je vyhodné pre obchodnytagec. Toto tvrdenia uvadza 28,26 % opytanych.
V odpovedi iné uvadza 14,73 % respondentov, Zermmdwanos zalezi od obchodného
retazca. Myslime si, Ze miera informovanosti o vemygsih programoch je taka, aku
dovolia obchodné razce, aby mali spotrebitelia k dispozicii. Je tgm@a v tych
situaciach, kedy obchodné tezce lakaju spotrebitev na vyuzivanie vernostnych

programov a v situaciach, kedy ide o uskitivanie odmien.

Otazka ¢. 15: Ktory obchodny retazec Vam poskytuje najviac informacii

o0 vernostnych programoch?

17‘05_0’5’\7 \Coop
Jednota

aEgilla

28,68%

OTesco
EDm Drogeria

Olné

Obrazok ¢. 27: Informéacie o VP obchodnych r€azcov na
Slovensku
Zdroj: Vlastny prieskum
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Z celkového p&tu opytanych uviedlo 28,68 % respondentov, Ze mnajvinformacii
poskytuje Coop Jednota, obchodnyazec Billa oznélo 17,05 % opytanych. Naj¢ai
pocet respondentov, az 37,21 %, uviedlo, Ze najvitmrmmacii poskytuje Tesco a najmenej
Dm Drogeria, ktoré ozrdo len 6,20 % respondentov. V odpovedi iné odpaledaz
10,85 % opytanych, Ze najviac informécii o verngsitnprogramoch im poskytuje napr.
Bata, Kenvelo, Baumax, Fann parfuméria, Marrinoud ¢Bxé&hell, Agip, a iné.

Najviac respondentov, pta méjho nazoru, ozddo obchodny réazec Tesco prave preto,
Ze je najmladSi z vernostnych programov na Slowenskformacie su eSte v pamati

spotrebitéov a ich odbyt kazdymibm rastie.

Otazka¢. 16: V akom obchodnom r€azci by ste privitali vernostny program?

Vernostné programy, pdd odpovedi opytanych, su pre respondentov zaujimavé
a prtazlivé a preto ich chcu mi& roznych obchodnych fazcoch. Vernostny program by
najviac respondentov privitalo v obchodnyckazeoch Lidl a Kaufland. Tieto obchodné
retazce sU zFadiska ceny nakupu zaujimavéualia tu najastejsie nakupuji. Zia ani
jeden z uvedenych neplanuje zavigernostny program v blizkej buddcnosti. Vo vSetkyc
obchodnych réazcoch by vernostny program privitalo 18,60 % resgeaotov, skoro
rovnaky podiel 19,38 % by nechcelo vernostny prograziadnom obchodnom ti@zci

a 18,32 % sa nad tym vbbec nezaraj@ Potrebu vernostnych programov alebo prave
naopak, odmietanie vernostnych programov je hodw@otea zaklade fingnej situacie
daného respondenta. Nizka Zzivotna uUtfow&pdsobuje, Zeludia vyHadavaju rbzne
moznosti ako uSettia vernostny program mozetbygdnou z nich, najma Keje ho mozné
ziska uplne zadarmo, vyplnenim kratkeho formulara. Vetng program by'udia tiez
privitali v Sportovych predajniach, knihkupectvaechsStauranych sluzbach, pri predaji
automobilov a oblk&enia.

Otazka €. 17: Co by ste sa chceli dozvedieo vernostnych programoch? Mate nejaké

otazky k vernostnym programom, ktoré Vam neboli zoggovedané?

Respondenti, ktori odpovedali na tato otazku uvihdZza nemaju Ziadne nezodpovedané

otazky, lebo su opatrni a vopred si zistia filomo prinosy vernostného programu a
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nastuduju si vSetky informécie, ktoré potrebuja. réspondenti, ktori mali otazky isli

hlbSie a zaujimali ich hlavne tieto otazky:

1.
2.

Aka je filozofia zavadzania a spésob zostavovaaraestnych programov?

Aké su dévody pro za&nu obchodné t@zce s vernostnymi programami? Ilde
naozaj o zisk a zvySenie zaujmu zo strany zakazfiko

VyuZzivanie osobnych Udajov — ako sa pracuje s ggubadajmi a ktoriludia ich
maju k dispozicii?

Aké si moznosti zruSenidenstva vo vernostnom programeéidam osobné udaje
zostavaju?

Aké su naklady na zavadzanie vernostného programko asa to premieta do
vernostnych programov a ich odmien?

Su poskytovanélavy naozaj bavy, alebo je to premietnuté do &ido iného?

Pocitil obchodny néazce zmenu so zavedenim vernostného programu?

4.3 Skimanie zavislosti

Tato

kapitola je zamerané na skiumanie zavislostdzmedpove’ami na otazky

z dotaznika a identifikamymi znakmi respondentov pohlavia a veku pomocatissicke;

metody chi-kvadrat test Stvorcovej kontingenci&ur8ali sme nasledovné zavislosti:

1.

medzi vyuzivanim vernostného programu a vekom resgratov

2. medzi spokojna®u s vernostnym programom a vekom respondentov
3.
4

. medzi intenzitou vyuzivania vernostnych programgwohlavim respondentov.

medzi informovana®u o vernostnych programoch a pohlavim respondentov

Testovanie zavislosti

Prva zavislos, ktord sme skumali je zaviskdsnedzi vyuzivanim vernostného programu

a vekom respondentov.

HO: neexistuje zavisldsnedzi vyuzivanim vernostného programu a vekomordgntov

H1: existuje zavislasmedzi vyuZivanim vernostného programu a vekomoredgntov
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Tabulka ¢. 1: Zavislog’ medzi vyuzZivanim VP a vekom respondentov

Chi Chi Hypotéza Hypotéza
vypoéitané | tabuPkové HO H1
Vyuzivanie VP a vek
respondentov 29,19409 12,59159 zamietame | prijimame

Zdroj : Vlastny prieskum

Ztabuky ¢. 1 je zrejmé, Ze existuje Statisticky preukazneistds’ medzi vyuzivanim
vernostnych programov a vekom respondentov je gmarka pomocou chi-kvadrat testu
Stvorcovej kontingencie. s vekom

VyuzZivanie vernostnych guemnov rastie aj

respondentov.

Druhu zavislos, ktord sme pomocou Statistickej metddy testovali,zavislos medzi

spokojnogou s vernostnym programom a vekom respondentov.

HO: neexistuje zavislds medzi spokojnad®u s vernostnym programom avekom
respondentov
H1: existuje zavislas medzi spokojnad®u s vernostnym programom avekom
respondentov

TabulPka ¢. 2: Zavislog® medzi spokojnog’ou s VP a vekom respondentov

Chi Chi Hypotéza | Hypotéza
vypoditané | tabulkové HO H1
Spokojnos’ s VP a vek
respondentov 6,730208 16,91898 | prijimame | zamietame

Zdroj: Vlastny prieskum

Vysledky, ktoré sme ziskali testovanim, nepreukazalislo® medzi spokojna®u
s vernostnym programom a vekom respondentov. MoZahee predpoklada poda
vysledkov v kapitole 4.2, Ze u respondentov kaXeg&pvej kategorie previada priemerna

spokojnos s vernostnymi programami.

Tretiu zavislog sme testovali medzi informovarntagl o VP a pohlavim respondentov.
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HO: neexistuje zavisldsmedzi informovana®u o vernostnych programoch a pohlavim
respondentov
H1: existuje zavislas medzi informovana®u o vernostnych programoch a pohlavim

respondentov

Tabulka ¢. 3: Zavislog’ medzi informovanog’ou o VP a pohlavim respondentov

Chi Chi Hypotéza | Hypotéza
vypoditané | tabulPkové HO H1

Informéacie o VP

a pohlavie respondentov 2,401554 7,814728 | prijimame | zamietame

Zdroj: Vlastny prieskum

Podobne ako vdruhej zavislosti, tak iwom testovani sa zaviskds medzi
informovanosou o VP a pohlavim respondentov, na zaklade ziskamyvyp@itanych
vysledkov, nepreukazala. Z vysledkov v kapitole th@eme ale predpoklafjaze kazda

vekova kategdria ma dostatok informécii o vernostingrogramoch.

Poslednym, Stvrtym, testovanim sme skumali zauslogedzi intenzitou vyuzivania

vernostného programu a pohlavim respondentov.

HO: neexistuje zavisldsmedzi intenzitou vyuzivania vernostnych progranagwhlavim
respondentov
H1: existuje zavislas medzi intenzitou vyuZivania vernostnych progranzopohlavim

respondentov

Tabulka ¢. 4: Zavislo®® medzi intenzitou vyuZivania VP a pohlavim responddov

Chi Chi Hypotéza | Hypotéza
vypoéitané | tabulPkové HO H1

Intenzita vyuzivania VP

a pohlavie respondentov 2,739167 7,814728 | prijimame | zamietame

Zdroj: Vlastny prieskum

Na zaklade vysledkov v tabke ¢. 17 mézeme povedaze zavislos medzi intenzitou

vyuZivania vernostného programu a pohlavim respuogienebola op& preukazana.
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Pod’a paetnosti a vysledkov v kapitolé. 4.2 mdéZzeme predpoklatjaze respondenti
vSetkych vekovych kategérii vyuzivaja vernostné gpamy skoro vzdy, pri kazdom

nakupe.

V casti cid bakalarskej praci boli stanovené hypotézy, ktone verovali Statistickym
testovanim zavislosti. Na z&klade zisteni uvadzase,

existuje zavisladmedzi vyuzivanim vernostného programu a vekomoradgntov

neexistuje zavislas medzi spokojna®u s vernostnym programom a vekom

respondentov
- neexistuje zavislasmedzi informovana®u o vernostnych programoch a pohlavim

respondentov
- neexistuje zavislas medzi intenzitou vyuZivania vernostnych programov

a pohlavim respondentov
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5 Zaver

Bakalarska praca bola zamerana na problematiku ivgmia vernostnych
programov obchodnych tt@zcov na Slovensku. Vernostny program, patriaci do
marketingove] komunikacie, séraz viac rozSiruje do vSetkych obchodnycliageov
aludia ho s obubou vyuZivaju. Marketing je predovSetkym o kreigia o fadani cesty,
ako uputd pozornos zékaznika. Vernostné programy mézu’ gdnou z foriem, ktoré
nielen upultaju pozorn@s ale aj pom6zu vytvofi dihodoby vrZah medzi zdkaznikom
a predajcom. Vernostné programy predstavuju peneebo ind formu odmeny za
pravidelné pouZzivanie vyrobkav sluzieb utitej spola@nosti.

Hlavnu ¢ag’ bakalarskej prace tvori vlastna praca, prostrédmic ktorej sme sa
snazili zistt azhodnoti vyuzivanie a informovangs o vernostnych programoch
obchodnych réazcoch na Slovensku. Dané zhodnotenie sa vykongraktrednictvom
dotaznikového prieskumu, ktory bol vykonany v mesianarec 2011 osobnym
opytovanim v Nitrianskom kraji. Z dotaznikovéhogskumu vyplynulo, Ze z celkového
poétu 150 opytanych az 81,33 % respondentov poznaosaré programy, vernostné
programy nepozna 16,67 % respondentov a 2 % opstianmgvediaco sU vernostné
programy. Zo ziskanych odpovedi mdzZzeme skoro jatktoe usudi, Ze respondenti
poznaju vernostné programy prave preto, Ze jedene nastrojov, ktory im méze prinies
vyhodu vo forme naprikladlavy z nakipeného tovaru. Radrealizovaného prieskumu si
az 39,53 % respondentov mysli, Ze je dostatok mmd@ii o vernostnych programoch,
pravy opak si mysli 17,05 % respondentov. Respdndanmyslia, Ze informacie
o vernostnych programoch je dostatok ib&ash iba v pripadoch, kedy to je vyhodné pre
obchodny réazec. Toto tvrdenia uvadza 28,26 % opytanych. \bwdgi ,iné" uvadza
14,73 % respondentov, Ze informovanaslezi od obchodnéhotiazca. Myslime si, Ze
miera informovanosti o vernostnych programoch jetaaku dovolia obchodnétiazce,
aby mali spotrebitelia k dispozicii. Je to najméyeh situaciach, kedy obchodn&aece
lakaju spotrebittov na vyuZivanie vernostnych programov av situidgidkedy ide
0 uskut@novanie odmien.

Na zaklade dotaznikového prieskumu sme prisli lemfvze spotrebitelia sa
zaujimaju o vernostné programy. Vernostné progrgsoga odpovedi opytanych, sa pre
respondentov zaujimavé atfazlivé apreto ich chcd mavréznych obchodnych
retazcoch. Vernostny program by najviac respondentowtalo v obchodnych t&azcoch
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Lidl a Kaufland. Tieto obchodnéti@zce su z Fadiska ceny nakupu zaujimavéualia tu
nagastejSie nakupuji. Ziaani jeden z uvedenych neplanuje zaviesrnostny program
v blizkej buducnosti. Vo vSetkych obchodnycliazcoch by vernostny program privitalo
18,60 % respondentov, skoro rovnaky podiel 19,3&Wonechcelo vernostny program
v Ziadnom obchodnom ft'azci. Potrebu vernostnych programov alebo pravepaiqo
odmietanie vernostnych programov je hodnotena hdadd finagnej situacie daného
respondenta. Nizka Zivotna Uravepodsobuje, Zéudia vyladavaju rdzne moznosti ako
uSetrt’ a vernostny program moZzetbjgdnou z nich, najma Keje ho mozné ziskalplne
zadarmo, vyplnenim kratkeho formulédra. Vernostngpgpam by ludia tiez privital
v Sportovych predajniach, knihkupectvach, reStamyreh sluzbach, pri predaji
automobilov a obk&enia.

Pod’a uvedeného dotaznika vyplyva, Ze existuje zavisioedzi vyuzivanim
vernostného programu avekom respondentov. VyznayuZivania vernostnych
programov je délezity pre starSich spotrdlute

Rozhodnutie o tomii zacat’ vyuziva’ vernostné programy obchodnycliaecov, je
len na samotnych spotrelibeh. Vernostné programy su jednou z moznosti aletritls
ziska rézne druhy odmeny avyhody plyndce z vyuZivamenptlivych vernostnych
programov obchodnychttazcov na Slovensku.

NaSe nazory a odparénia préo vyuziva vernostné programy v praxi:

Pre obchodné fazce by sme odpotali :

- zavies$ vernostny program z dévodu ziskavania a udrziavarernych
zékaznikovgo mdze priniesvySSi obrat a zvySenie trzieb;

- vyuziva’ vernostné programy pre efektivne zvySenie aleb@amie svojho
profitu;

- zavies vernostny program do obchodnychWaecov Kaufland a Lidl, pretoze
tieto obchodné timzce su zlkadiska ceny nakupu zaujimavéluaia tu
nagastejSie nakupuju;

- zavies vernostny program z dbévodu ziskavania udajov @zaikoch.
Obchodny réazec ziska informacie o periodicite nakupovanieziek nakupu,
financnom objeme nakupu kazdélibena, ¢o mbze prinies vyhodu oproti

konkurencii;
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zavies$ vernostny program z dévodu lepSieho postaveniatrha oproti
konkurencii. Obchodny fazec sa dostane do povedortiiali v pripade, ze
spotrebité dostane po nakupe bezného (potrebného) tovarusbemodobe

zl'avy, ktory pri nakupe rovnakého tovaru u konkurenedostane;

Pre spotrebitéov sme odpor&ali:

vyuziva’ vernostny program z dévodu ziskavania réznych arutyhod, ktoré
moZu prinies zl'avu z nakupu a v kotieo dosledku uSetrenie feezi;

vyuziva® vernostny program z dévodu ziskavania zakaznicksicizieb, za
ktoré si nielen zaplatili, ale aj ¥&ie, nadStandardné vyhody;

vyuziva® vernostny program z dévodu ziskavaniagginych poukazok, ktoré
moze vyuzZf ako dagek pre niekoho blizkehol'avu z tovaru/nakupu, ktory si
sami vybrali;

vyuziva’ vernostny program z dévodu moznosti ziskania vyhnohé
vernostné programy motivuju zakaznikov na nakup m&dd sumu, priom
ziskaju zlosovatay Zreb, v ktorom sa nachadzadbaokamzita vyhra (pgazné
zlavy, %-ualne Pavy, dateky, ..) alebo moznds,skus znova“, kde Zreb sa po
vyplneni vhadzuje do urny a Zrebuje sa o hlavnérywyhutomobil, exotické
zajazdy, romantické vikendy, poukazky na nakup,...)

vyuziva’ vernostny program z dévodu ziskania & nakupom Wiu Z'avu
alebo nakupom ,ozranych“ tovarov, s ktorymi po ich nakupe sa ptip@®
vaSi paet bodov ako pri beznom nakupe za rovnaky tovar,umo#uje

rychlejSie zbieranie bodov.
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7 Prilohy

Dotaznik

Vazeny spotrebite

obraciam sa na Vas s prosbou o vyplnenie dotazkikeije] bakalarskej praci,
ktora je zamerana na otazky tykajuce sa vyuzivaeraostnych programov obchodnych
retazcov.

Prosim Véas odpovedajte pravdivo a presne. Dotgenéaonymny, uidljem Vas,
Ze VaSe odpovede nebudul zneuzité a budu pouzitéaeately vypracovania bakalarskej
prace.

Vopred by som Vam chcela ¢giakova’ za VasSu namahu &@s, ktory venujete

vyplneniu.

Cas’ A
1. Poznate nejaké druhy vernostnych programov obclinych retazcov na
Slovensku?

a) ANO

b) NIE

c) NEVIEM CO SU VERNOSTNE PROGRAMY
2. Svernostnymi programami sa stretdvate (mbézZete valit Pubovol’ny pocet
odpovedi):

ayvTVv

b) v TLACI

c) na INTERNETE

d) v OBCHODE

L) I =R O AV = 0 1 =T
3. VyuZivate vernostné programy?

a) ANO

b) NIE

c) NIEKEDY
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4. Ak ste v otazkeé. 3 vybrali odpoval’ a) alebo c), uvd’te prosim, aké vernostné
programy vyuZivate? (ak ste v otazke. 3 vybrali odpoval’ b) prejdite, prosim, na
Cag’ B dotaznika).

a) VERNOSTNE KARTY

b) VERNOSTNE BODY

c) VERNOSTNE POUKAZKY

A) INE, UVEDTE ...ttt eteee ettt ste et steetesreanennea
5. Ako intenzivne v tyZdni vyuZivate vernostné pragmy?

a) PRI KAZDOM NAKUPE, VZDY

b) OBCAS

c) MUSI MA UPOZORNI PREDAVAJUCI

d) NIKDY

LI = AV = 0 1 =S
6. Ktory vernostny program zo sW®asnych vernostnych programov obchodnych
retazcov na Slovensku vyuZzivate néastejSie?

a) COOP JEDNOTA klubova karta

b) BILLA klubova karta

c) TESCO klubova karta

d) DM DROGERIA klubova karta

7. Myslite si, Ze vernostné programy su pre zaka#a vyhodné?

a) ANO

b) NIE

c) OBCAS

d) NEVIEM

L) I =R O AV = 0 i =S
8. Zdaju sa Vam vernostné programy zaujimave?

a) ANO

b) NIE
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c) OBCAS
9. Ak ste v otazket. 8 odpovedali ANO alebo OB'AS, uvalte v ktorych situaciach sa

10. Aky prinos Vam poskytuje vyuZivanie vernostnéhprogramu ?

a) POSKYTUJE MI ODMENU VO FORME EAVY

b) CITIM SACLENOM DANEHO OBCHODNEHO REAZCA

[N LN =AY = 0 3 1 =S
11. Vyhovuja vernostné programy vasim poziadavkam?

a) ANO

b) OBCAS

c) NEVIEM

12. Ak ste v otazket. 11 ozndili odpoved’ ANO alebo OBCAS uved'te v % Vasu
spokojnog’ s vernostnym programom:
a) 25% b) 50% C) 75% d) 100%

13. Ak ste v otazket. 11 ozn&ili odpoved’ NIE, uved’te aku zmenu by ste prijali, aby

ste boli spokojny s vernostnymi programami.

14. Myslite si, Ze ma spotrebidostatok informacii o vernostnych programoch?

a) ANO

b) NIE

c) OBCAS

A) INE, UVEDTE ...ttt ettt ettt saestesne e eestestesreaneenea
15. Ktory obchodny retazec Vam poskytuje najviac informacii o vernostnych
programoch?

a) COOP Jednota

b) BILLA
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c) TESCO
d) DM DROGERIA
L) I =R G AV = 0 1 =T

17.Co by ste sa chceli dozvedito vernostnych programoch? Mate nejaké otazky k

vernostnym programom, ktoré Vam neboli zodpovedané?

a) do 18 rokov
b) 18 — 35 rokov
c) 36 —50 rokov
d) 50 aviac
Uved’te pohlavie
a) muz
b) Zena
Dosiahnuté vzdelanie:
a) zakladné
b) stredoSkolské bez maturity
c) stredoskolské s maturitou
d) vysokoskolské
Bydlisko:
a) mesto
b) obec do 15 km od mesta

c) obec nad 15 km od mesta
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