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Abstrakt
MAJDULIKOVA, Barbora: Vernostné programy Tesco SB vz‘ahu k zakaznikom

[diplomovéa praca]/ Barbora Majdulikovd — Slovengk@’nohospodarska univerzita.
Fakulta ekonomiky a manazmentu; Katedra marketingikolité’: prof. Ing. Ludmila
Nagyova, PhD. Nitra: FEM SPU, 2011. 60 s.

Predkladand praca je zamerand na vernostné progspoignosti Tesco Stores SR.
Struktara prace je rozdelena do Styroch hlavnychitl ktoré su rozdelené do
niekd’kych podkapitol. Prv&as’ obsahuje teoretické poznatky o problematike. Na
z&iatku su vysvetlené vybrané zakladné pojmy, akm@ketingovy mix. Neskér sa
piSe o nastrojoch komuni&aej politiky. Kapitolu uzatvaraju teoretické potka
0 manazmente zakaznikov. Druha kapitola je venovaigiu prace. Cielom
predkladanej diplomovej prace je poukédzsa dblezitos podpory predaja, blizSie
vernostné programy, ktoré ovphywja ndkupné spravanie spotrebide, resp. zisti, ako
spotrebitelia vnimaju vernostny program TESCO CLWRD. V tretej kapitole je
popisana metodika vypracovavania predkladanej prAegrozsiahlejSiucas’ tvori
vlastna praca, kde su spominané vybrané vernostogramy spolonosti Tesco.
NajdolezitejSou cag’ou tejto kapitoly je analyza dat ziskanych v dotlamom

prieskume.

Kracové slova:marketingovy mix, komunikana politika, podpora predaja, vernostné

programy, manazment zakaznikov



Abstract

MAJDULIKOVA, Barbora: SR Tesco loyalty programsdastomers [Diploma work] /

Barbora Majdulikova - Slovak University of Agricute. Faculty of Economics and
Management Department of Marketing. - Supervismf. gng. Cudmila Nagyova, PhD.

Nitra: SPU FEM, 2011. 60 p.

The presented work is focused on loyalty prograimBesco Stores SR. The structure of
work is divided into four main chapters, which aligided into several sections. The
first section contains theoretical knowledge of thseues. At the beginning explains
selected basic concepts, such as the marketing lmaber he writes about tools of
communication policy. Concluding chapter on theotké&cal knowledge management
customers. The second chapter is devoted to tleetdlg work. The aim of this thesis is
to highlight the importance of support sales, miagalty programs that affect the
purchasing behavior of consumers, respectivelyerdehe how consumers perceive a
loyalty program TESCO CLUBCARD. The third chaptesdribes the methodology of
drafting this paper. Most extensive part consi$tsustom work, which are referred to
loyalty programs selected by Tesco. The most ingmbrpart of this chapter is to

analyze the data obtained in a questionnaire survey

Keywords: marketing mix, communication policy, sales prorontiloyalty programs,

customer management
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Uvod

V s&asnosti na Slovensku Zije priblizne 5,4 miliona \adig@ov. Kazdy z nich ma
urtité potreby, ktoré sa snazi uspokKojNie kazdy ale uznava rovnaké hodnoty a
kvality, nie kazdy ma rovnaky fingny prijem. Preto je Jeni dolezité, aby spotmosti
vyrabajuce a ponukajuce produkty na uspokojenigigibtzakaznikov vedeli, ktoré
faktory podnecuju spotrebitev ku kupe. V dneSnej dobe sa vyvijdme silny tlak o

zo strany konkurencie, spotreliite ¢i dodavatéov v smere na vyrobcov i predajcov.
Kvoli tomu jednotlivé firmy medzi sebou ,bojuju” @edbiehaju sa v snahe zigksl

zakaznikov, udrzasi ich a vybudowvési u nich déveru a lojalitu.

Hlavnym ci¢om podnikov je dosahovanie zisku. Tentd’¢i@Zu splnd len vtedy, ke
budld vyrabé a predavé vyrobky s pozadovanymi vlastri@sni, dizajnom, obalom,
sluzbamici znatkou. Vyznamnymi faktormi ovplywjlucim spotrebitbov s aj ceny,
rézne Favy, platobné podmienkyDalou oblagou s vhodne zvolené distrimé
cesty. Netreba zabuflaani na komunikaciu so zakaznikmi, pretoZze ta icGzen
stimulova ku kupe. Do komunikéacie zatajeme r6zne formy reklamy, osobny predaj,
pracu s verejna®u a vémi dolezitd je podpora predaja, ktora¢ire naberé na

vyzname najma vyuzivanim réznych vernostnych progra

Pracovnici marketingu sa donedavna domnievali, agldhezitejSou schopntsu
dobrého marketingového manazéra je neustale ideninie novych cibovych skupin
zakaznikov. Popri tom vyuzZivanie principov segmaptérhu a cieleného marketingu.
Nasledne pre identifikovand ¢mva skupinu  zakaznikov vyvitil dostaténe

zaujimavy produkt, vhodne ho ocgérkomunikovad a sprostredkovarhu ku kupe.

Ziskanie a udrzanie si zakaznika znamena pozitapre neho ma naj¢diu hodnotu

a zamerél sa na procesy, ktoré tato hodnotu prinaSaju. @ teyplyva, Ze existuje
rovnos’ medzi hodnotu, ktord zdkaznik ptwie a cenou, ktoru je ochotny zapfati
Kracom k uspechu je najsspbsob, ako tito hodnotu vnimanu zakaznikom gvysi
pomocou podpory predaja, ktora sa zameriava predou® na efektivny proces
budovania trhovej pozicie v mysliach zakaznikov.d@be, kedy stdlo ¢aka na
zékaznikov v kancelariacllj vyrobnych prevadzkach organizécie je uz davna.pre
Vzhradom k stale silnejSej konkurencii sa dnes musgarizacie snafis pomocou

podpory predaja ponukrsvoje vyrobky s sluzby zakaznikom a zakaznikokatis
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1 S¥asny stav rieSenej problematiky doma aj v zahrardi

1.1 Marketingovy mix
»,Je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma peaizna to, aby dosiahla
marketingové ciele na dievom trhu*

.Marketingovy mix definujeme ako vyvaZzené nasadeastrojov vyrobkovej, cenovej,
distribucnej a komunikénej politiky, s cidom dosiahntico najoptimalnejsi vysledok na
trhu.“2

Aby sa marketingovy mix spravne pouzival, tak sakeigr nesmie divana mix len z
poladu predavajuceho, ale aj z patlu kupujuceho. Marketingovy mix bude potom
vyzerd takto, (model 40):

* z produktu sa stane zékaznicka hodnGtasfomer Value),

* Z ceny sa stanu zakaznikove nakladgdt to the Customey,

* miesto sa premeni na zakaznicke pohodln{eniencs,

« 7 propagacie sa stane komunikéacia so zakaznikamgnunication).’
Marketingovy mix méze kyaj:

* jednota vykonného, distribného, kontraki&ného a komunikamého mixu,

» jednota 3C: company (spoknog’), consumption (spotreba) a competition
(konkurencia),
* jednota3P: price (cena), production (vyroba) a promotiorki@ena, podpora
predaj, af’.).*
DalSou koncepciou marketingového mixundel 45 ktory vyjadruje orientaciu na
zé&kaznika, ale kladie taktiez déraz na iné zloZzky:
» Segmentécia zékaznikov — identifikévaaziské cielovu skupinu zékaznikov.
 Stanovenie Uzitku — konkrétny uzitok a vyhodyrktprinesie nas produkt, a to
s odliSenim od konkurénych vyrobkov.

» Spokojnos zakaznika — zakaznik je v strede vSetkych akpiodniku.

! KITA, J. ai. 2002Marketing Bratislava: lura Edition, 2002, s.26.

2 KRETTER, A. ai. 2004Marketing Nitra: SPU. 2004. s. 137.

> KOTLER, P. 2005Marketing v otazkach a odpénich.Brno: CP Books. 2005. s. 45.
* Marketingovy mix a jeho podoby. [online]. 2011 ]2603-12]. Dostupné na internete:
<http://lwww.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/axtiansfer/12-2008/pdf/197-199.pdf>
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e Sustavnos starostlivosti — budovanie dlhodobého tatau podniku a
zakaznika.

1. 2 Komunika¢né politika

»Pod komuniké&nou politikou rozumieme digvedomé oslovovanie zakaznika, pripadne
potencionalneho zakaznika s/cen dosiahnti pozitivnhu odozvu, ktora sa v kanem
dosledku prejavi v zaujme o na$ produkt.“

.Praca s verejnosou, reklama, podpora predaja, osobny predaj a psiamarketing su
nastroje komunikeného mixu, ktorych spaloym menovafem je UspeSny predaj
produktov. Komunik&y mix zalia i pracu a véahy s médiami, sponzorstvo, vystavy,

balenie, miesto predaja a jeho Upravu, internetnyi®znam a identitu spaloosti.“

Komunikany mix podniku vytvara informécie s ¢@m usmerni spravanie a postoje
potencialnych zakaznikov, ako aj ostanych subjekté\sirSom slova zmysle do
komunika&ného mixu patri propagacia. V uzSsom slova zmyslgrmadovon’ o roznych
formach propagéacie, kam zdigeme:

» reklamu (propagacia vyrobkov a sluzieb),

» viaceré formy podpory predaja,

* public relations (v#ahy s verejna®u),

» vnutropodnikovl propagaciu,

« osobny predd.

1.2.1 Ciele marketingovej komunikacie

Zakladnym cigom marketingovej komunikéacie je ovplyavanie nakupného spravania
zakaznikov so zamerom zabe¥pmia predaja vyrobkov a dosiahnutia ziskovosti
podniku na trhu. Predpokladom splnenia tohto vSewdéieo ciéa je dosiahnutie

Ciastkovych ciéov, medzi ktoré patria:

5 HESKOVA, M. 2001.Marketingova komunikace sést marketingového mixtPraha : Vysokéa Skola
ekonomick&2001. s. 95.

*KRETTER, A. a i. 2004Marketing Nitra: SPU. 2004. s. 235.

"HORSKA, E. a i. 2008Internacionalizacia agropotravinarskych podnikov. ira: SPU. 2008. s.
169.

®* HORSKA, E. - UBREZIOVA, I. 2001ManaZzment a marketing v medzinarodnom prostiéitifa:
SPU. 2001. s. 365.
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* informovanie — podnik musi najskor informavavoj cidovy trh o novom
produkte, jeho vlastnostiach, Gzitku a padm by vyvolal zaujem o dopyt po
nom,

» presviedanie — nastupuje predovSetkym v obdobi zvySenéhklkertného
boja, kel’ na trhu posobi a konkurentov s podobnymi produktmi, gmn sa
podnik snazi presvéd’ zakaznika, Ze prave jeho produkt je ten najlepsi,

e pripominanie — Ulohou je upgovanie pozitivneho postoja a vernosti

zakaznikov k produktd.

1. 3 Nastroje komunikatného mixu

1.3.1 Reklama

Reklama je zloZzka komunikaého mixu, s ktorou sa stretdvame kazdodenne, Zereto
tvori neoddeliténl sas’ nasho bezného Zivota. Jedna sa o platenu neogolmu
prezentacie produktov. Predstavuje vzdglavé a jednosmerné oznamenie, pomocou
ktoreho firma komunikuje so svojimi existujucimipetencialnymi zakaznikmi.
Vyznauje sa vémi intenzivnou schopnésu ovplyviova® nakupné spravanie

a rozhodovanie &ého pd&tu Fudi vo vémi kratkom casovom useku a v Sirokej
geografickej oblasti. Hlavnym diem reklamy je presveéd’ spotrebitéa, aby si zakupil

urgity produkt a dal mu prednogred konkurenciot’

1.3.2 Podpora predaja

.Podpora predaja pozostava z celeho radinnosti zameranych na spotreliig,
maloobchod a obchodny personal. Ide o kratkodobgiuakktora sa najastejSie
vyskytuje na mieste predaja. Pre predavajuceho geptavdepodobne posledna

prileZitog’ ovplyvni’ zakaznika.**

° CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. 2007.Zaklady marketinguBratislava: lura Edition. 2007. s. 200.
Y FORET a i. 2003Marketing — zaklady a principyrno: Computer Press. 2003. s. 156.
" DE CHERNATONY, L. a i. 2002Komunikéacia so zakaznikomratislava: Ofpirnt. 2002. s. 24
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1.3.3 Public relations — v£ahy s verejnog’ou

Jedna sa o pracu s verejtms, pre verejnasa pracu na verejnosti. Na jednej strane
musi organizacia v ramci tychto tahov informové o vSetkych zdsadnych zmenach
a strategickych clch organizacie na verejnosti a na druhej stranad§@ do
organizacie informacie o reakciach verejnosti nappnikaté&ské aktivity atinnog’.
Cinnog’ v ramci PR musi by sustavna, pravdiva, komplexna, motiva a tvoriva.

Vysledkom takejta&innosti je komplex informécii o samotnej organitadej imidzi*?

1.3.4 Osobny predaj

Je jedinym nastrojom komuni&aého mixu, ktory vyuZiva formu priamej komunikacie
s cidom predd produkt. Oznéuje sa ako najiinnejSi nastroj obzvl&Spri budovani
preferencie, presvédnia a akcie u kupujuceho. Znamena aktivny, priamygajomny
vzt'ah medzi obchodnym zastupcom a zakaznikom. Kuptiyjjooct'uje vasiu potrebu
venova predavajucemu pozorndsPredajnd sila si z dlhodobéhdaldiska vyzaduje

viac finarénych prostriedkov ako napriklad reklarfa.

1. 4 Podpora predaja

Tento pojem sa v literatlre & objavovéd v tridsiatych rokoch dvadsiateho stéieo

V Europe to bolo o dvadsarokov neskér, teda na &atku p&desiatych rokov.
Zakladnym faktorom pre inStitucionalizaciu podpopyedaja bola zmena z trhu
predavajuceho na trh kupujaceho. V trhovom hosstddrsa totizto uskuttuje boj

o trhové podielygize jedine tu je mozné v plnej miere uplaia’ a rozvija podporu
predaja-*

Podpora predaja je suhrn aktivit, ktoré intenzistimuluju zadkaznika ku kuape tovaru
(vzorky, kupony, vyhry, prémiové balenie a pod.Jaye obmedzenia sa tahuju
najma na vikog' aobsah vzoriek alebo na hodnotu a charakter vybisim

problémom je zabezpenie atraktivnosti predmetu PP pre zakazfhika.

2 CIBAKOVA, V. ai.2005Uvod do teérie marketingBratislava: Merkury. 2005. s. 153.
B KINCL, J. 2004 Marketing podle trii. Praha: Alfa Publishing. 2004. s.

1 LIESKOVSKA, V a i.Marketing 2009. Bratislava: Ekoném, 2009. 256 s. 189.

® HORSKA, E. 2007Medzinarodny marketindNitra: SPU. 2007. s. 183.

15



PP podporuje a nasledne odmje rychlu reakciu. Reklama hovori: ,Kupujte nas
produkt!“, zatid ¢o podpora predaja hovori: ,Kupujte produkty idite Podpory
predaja maju vo vSeobecnosti kratky Zivot a nigaiiinné pri budovani dihodobej
preferencie znigky. '

Vydaje na PP uitych kategorii vyrobkowasto prevysuju vydaje na reklamu a pri
niektorych druhoch spotrebnych tovarov mézu nakladypodporu predaja dosahéva

aZ 74% z celkovych marketingovych nakladbv.

1.4.1.Ciele podpory predaja
Klasické ciele podpory predaja su:
» zvySenie trzieb prostrednictvom odmien vernym zakeum, akcii pre vernych

zékaznikov, opakovania nakupov prilezitostnych atewv, ziskavania novych

zékaznikov at.,
» predaj prebyténych zasob,
» ponukanie zdkaznikom rde, ¢o by ich ,prinatilo®, aby sa tovarom zasobili,
» drzanie kroku s konkurenciou,
» vytvorenie databazy zakaznikov,
« spolupraca s oznamovacimi prostriedkami.

Podpora predaja sa zameriava nd’aié skupiny ako vonkajSia sluzba, obchodné
organizacie a zakaznik (kaimy spotrebit). VSeobecné cielepodpory predaja
vychadzaju z jeho poslanig&o je podporové predaj smerom do obchodu a predaj

smerom z obchodd®

Parcialne cielepodpory predaja pdd troch rozhodujucich dievych skupin mézu by
vyjadrené takto:

a) vonkajSia sluzba:
- zlepst’ pracovnu vykonnasa odbornu pripravenégracovnikov,

- ziska novych zakaznikov,

" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha: Grada Publishing. 2004. s. 638

" MACHKOVA, H. 2006.Medzinarodni marketingPraha: Grada Publishing. 2006. s. 190.

¥ HORSKA, E. a i. 2008Internacionalizacia agropotravinarskych podnikov. 8fra: SPU. 2008. s.
175-176.

YKRETTER, A. a i. 2004Marketing Nitra: SPU. 2004. s. 257-258.
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- ZvySi’ obrat.
b) obchodné organizacie:
- vytvorit’ pozitivny vz’ah medzi vyrobcom a obchodom,
- dosiahnt a upevni obchodnu previazantsbchodnikov na vyrobcu,
- zlepst’ vedomosti persondlu o vyrobkoch vyrobcu a schapnegrezentoviich,
- zvySit motivaciu obchodu predawayrobky vyrobcu,
- zvySit obrat z predaja vyrobkov firmy.
c) zakaznik:
- ziska novych zakaznikov,
- podport’ motivaciu k nakupu,
- motivova’ o pakovanej kipe®

Pod’a ci€’ového zamerania rozliSujeme PP zameranu nackgnk spotrebitéov, na
predajny personal a medlénky distrib&nych ciest. Poth druhov vyrobkov sa deli na

podporu novych alebo uz zavedenych vyrobKov.

1.4.2 Faktory ovplyuiujlice rastici zaujem o podporu predaja
e

zahltenie
komunikaciou s
znizovanie S nedostaténa
lojality k znatke diferenciacia
\ 4
4 N
e N
nak. rozhodnutie pc;c;%(;r: sila distribitnych
vznika v obchode P ) kanalov
/\ \ - J
kratkodoba
orientacia meraténod’

Obr. 1Faktory ovplyviiujuce podporu predaja

Zdroj: HORSKA, E. a i. 2008nternacionalizacia agropotravinarskych podnikov. Sira: SPU. 2008.
s. 174.

2 SIMO a i. 2000Marketing Nitra: SPU. 2000. s. 127.
* MACHKOVA, H. a i. 2002 Medzinarodni obchod a marketingraha: Grada. 2002. s. 117
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1.4.3 Zameranie podpory predaja

Aktivity na podporu predaja sa mdzu zameriava maloobchodnikov, spotrekite

i predajcov. Maloobchodnici sa budu viac stiaedy, ke’ s motivovani Favami,
ked maju zaistenu reklamu alebo predajné stojany afmkani tovaru zadarmo.
Spotrebitelia budu pravdepodobne reagovea Specidlne kupony,Tavy, cenovo
zvyhodnené balenia, daky, odmeny, siaze, ochutnavky, vzorky vyrobkov a zéné
programy. Predajcov budl motivavalraze, ktoré ponukaju Specialne odmeny za
mimoriadne vysledky?

1.4.4 Hlavné nastroje podpory spotrebitBov

a)vzorky — ponuka utitého mnoZstva vyrobkov alebo sluzby zadarmo,

b) kupony — certifikaty opraiiujuce drzit€a k ziskaniu uvedenej Uspory pri nakupe
Specifického vyrobku,

c) rabaty — prindSaju znizenie ceny po uskirteni nakupu skér ako priamo v mieste
predaja,

d) zvyhodnené baléky — ponukaju spotrebitem Gsporu oproti Standardnej cene
vyrobku, sU vyzné&né na etiketéi obale vyrobku. Maju formuPavneného balenia
(dva vyrobky za cenu jedného) alepreviazaného balenia(napriklad zubna kefka

a zubna pasta),

e) prémie (daréeky) — produkty ponukané za relativne nizku cenu almtarmo ako
stimul ku kupe konkrétneho vyrobku. MoéZe tmrmu pribalovej prémie (dakek

vloZeny vnutri balenia alebo pribaleny k vyrobkp)émie zadarmo zasielanej poStou
(napr. po zaslani vi&a ci EAN kodu),

f) vernostny program —prinaSa odmenu, ktora je zavisla od frekvengientenzity

nakupu,

g) vyhry (sutaze, zlosovania, hry) — vyhry(financna hotovos, zajazd, tovar)sutaz

poZaduje, aby sa spotreliitprihlasil do hry a nasledne komisia posutiuviedol

spravne rieSeniezlosovanie vyZaduje poskytnutie informacii o spotrelidei pred

zaradenim do osudihra spotrebitéa nigim odmeiuje pri kazdom nakupe,

h) odmeny za priazé — dodavate ¢i skupina dodavatev oceiuju svojich zakaznikov
ohodnotenim v hotovosti v inej forme v proporcii k jeho priazni,

2 KOTLER, P. 2003Marketing od A po ZPraha: Management Press. 2003. s. 89.
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i) bezplatné vyskuSanie —vyzvanie potencidlneho kupujuceho k bezplathnému
vyskuSaniu, aby sme mu navodili pocit potreby ayeetili ho ku kupe,

j) produktova garancia — explicitné¢i implicitné d'uby predajcu, Ze vyrobok bude
fungova’ tak, ako uvadza predajca. Ak to tak nebude, pcadayrobok opravi alebo
zakaznikovi do utitej doby vrati peniaze,

K) viazané podpory predaja —dve alebo viac zrigek ¢i spolatnosti sa spoji kvl
kupénom, ndhradam hotovosti alebdaiiam, aby zvysili dopyt,

l) kPG¢ova (cross) propagacia- vyuzitie jednej znéky k reklame inej nekonkurujicej
znaky,

m) POP vystavenie a promoakcie -POP vystavenie a demonstracie vyrobkov sa

konaju priamo na mieste nakupu alebo preffja.

1.5 Vernostné programy

Su programy podpory spotreliského predaja, ktory ponukdaxu alebo produkt
zadarmo pri opakovanom nakuffeJedna sa o klientske odmeny, ktoré predstavuiji
hotovos alebo inU odmenu za pouzivani€ityrch firemnych vyrobkov alebo sluzieb.
Supermarkety ponukaju vernostné karty, ktoré utopf ziskavanie zliav alebo

bodov?®

Existuju tri spbsoby, ako si udizazakaznikov:poskytovanie finantnych vyhod,
poskytovanie spol@éenskych vyhod a poskytovanie Strukturalnych vazieb.
Spolanosti mbézu poskytntidve finarkné vyhody: frekveéné programy a klubové
marketingové programy. Vernostné programy suemé k poskytovaniu odmeny
zékaznikom, ktori nakupugasto a v podstatnych mnozZstvach. Vernostny maigkgsin
odrazom skuténosti, Zze 20% z&kaznikov spofmsti mdze vytvama az 80% ich
predaja.

Prva spolonog’, ktora zavedie vernostny program, ziska najvidtody zvlag vtedy,
ak konkurenti zareaguju oneskorene. Akonahknaareagové konkurenti, mézu sa

vernostné programy stéinancnou z&azou pre vSetky spataosti, ktoré ich ponukaju.

2 KOTLER, P. — KELLER, K.L. 2007Marketing managemenPraha: Grada Publishing. 2007. s. 626
* SOLOMON, M.R. a i. 20068Vlarketing Brno: Computer Press. 2006. s. 431.
® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 200Marketing Praha: Grada Publishing. 2004. s. 664
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Mnoho spol@nosti vytvorilo klubovéclenské programy. Klubovélenstvo mdze hty
dostupné kazdému, kto si kupi nejaky vyrobok alethazvbu. M6zZe bty vSak aj
obmedzené pre spriaznenu skupitiupa tych, ktori si ochotny zé&enstvo zaplati

maly poplatolkZ®

1.6 Manazment zakaznikov

Silni zakaznici sa stali Ykou hrozbou pre firmy na mnohych trhoch. Masivna
koncentracia nakupnej sily, ku ktorej dochadza whyich maloobchodnych sektoroch
v mnohych  krajinach iglobédlne daka medzinarodne sa expandujucim
maloobchodnikom, ako sU Wal-Mart, Tesco a Carrefgeirteraz vémi dolezitou

hrozbou pre ziskov@iamnohych vyrobcov.
Niektoré z najdolezitejSich sp6sobov pre manaZmékaznikov zatiuju:
» vyberanie spravnych zékaznikov,
» aktivna podpora vzniku novych zékaznikov,
» zaistenie toho, Ze sa nepodporuje koncentraciaznéav,
e vyvinutie silnej znaky
« pomahanie svojim zakaznikom pri pradfasimi dodavatemi.?’
Manazéri, ktori veria, Ze zakaznici su jedinym ekaym strediskom zisku, pokladaju
tradicnd StruktGru spoknosti za zastarallG. Uspe$né marketingové spokti tdto

truktru obratili — obr. 28

1.6.1 Zakaznici a ich delenie

Dnes Zijeme v ,zakaznickej ekonomike®, vo svetee kikaznik je panom. K tejto
situacii sme dospeli z dovodu nadmernej vyrobnepakdy. Na trhu uz nie je
nedostatok tovaru, ale ide o nedostatok zakazniRodniky sa musia teda rat} Ze

treba prej od zamerania na vyrobu k zameraniu na ziskaniezrdkov. Musia si

pripustt, Ze maji nového $éfa, a to zakazrfika.

% KOTLER, P. — KELLER, K.L. 2007Marketing managemen®raha: Grada Publishing. 2007. s. 198
? KASHANI, K. a i., 2007 Proc¢ uz neplati tradini marketing Brno: Computer Press.2007. s.104.

*® KOTLER, P. — KELLER, K.L. 2007Marketing managemen®raha: Grada Publishing. 2007. s. 178.
2 KOTLER, P. 2003Marketing od A po ZPraha: Management Press. 2003. s. 162.
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VSetci zakaznici su déleziti, ale niektori su dig&i nez ti ostatni. Zakaznikov
moézeme deti na tych, ktorych mame radi, tych, ktorych znaSaaritgch, ktorych

ZAKAZNICI /

neznaSame.

Zment I'udia v prednej linii

stredny

manazment stredny manazmeg

'udia v prednej linii

ZAKAZNICI \

top mana
zment

Obr. 2Tradi énd a moderna Struktira spol@nosti

Zdroj: KOTLER, P. — KELLER, K.L. 2007Marketing managemenPraha: Grada Publishing. 2007. s.
178.

VhodnejSie je vSak delenie zakaznikov do fimgich kategoérii na platinovych, zlatych,
striebornych, Zeleznych a ostatnych dolezitych zakav. LepSi zakaznici by mali
dostavd viac vyhod, a to preto, aby sme si ich udrzalrghgim dévodom je motivacia
ostatnych zakaznikov posuhsa do vysSej kategorie.

Zé&kaznici by sa mohli deliaj inym spésobom, a to na najziskovejsich, ktozaslizia
najvasSiu momentalnu pozorntas Do druhej skupiny zadujeme najrychlejSie
rastucich zakaznikov, ktorym by sme mali vertopazornos z dlhodobého lFradiska.
Tretou skupinou suU najzranlteejSi zakaznici, ktori si vyZzaduji&asny zasah, aby sa
tak predislo ich strate. AvSak nie je nutné udrdiasi vSetkych z&kaznikov, preto
existuje aj Stvrta kategoria, kde patria najprolaokejSi zakaznici. Su to klienti, ktori
bud’ neprinasaju Ziadny zisk, alebo je zisk prili§ giziporovnani s problémami, aké

s nimi mame?°

1.6.2 Ziskavanie, udrzovanie a pestovanie zakazniko

Niektori autori definuji marketing ako umenie nattei a udrZzové si zakaznikov.

Marketing je teda veda aumenie nachddzadrziavd a pestov& vynosnych

30 KOTLER, P. 2003Marketing od A po ZPraha: Management Press. 2003. s. 164.
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zékaznikov. Udrzanie a pestovanie si zékaznikov vjstasnosti zo vSetkého
najdolezitejsie*

Hlavné kroky v procese ziskavania a udrzania sazdikov:

. mozni zakaznici,

. hajpravdepodobnejSi potencialni zakaznici,

. hovi zakaznici,

. opakovani zakaznici,

. Klienti,

.¢lenovia,

. stipenci,

0o N o o0 B~ W N P

. partnert?

1.6.3 Lojalita zakaznika

Hodnotenie uUspesnosti firmy pri spokojovani zakieawisa v praxi spaja dvoma
z&kladnymi pojmami, a to uspokojenie z&kaznikaha jjalita. Zakaznik je lojalny
vtedy, kel’ op& nakulpi tovar utitého predajcu a ma ¥onemu pozitivny postoj. Tento
postoj sa prejavuje tak, Ze zakaznik odparprodukty dalsim ¢lenom rodiny,

priatd’om a znamyni>

*' KOTLER, P. 2000Marketing podle Kotlera Jak vyti#t a ovladnout nové trhyPraha: Management
Press. 2000. s. 140.

* KOTLER, P. — KELLER, K.L. 2007Marketing managemen®raha: Grada Publishing. 2007. s. 195.
* TOMEK, G. - VAVROVA, V. 2007 Marketing od myslenky k realiza¢kibram: PBtisk. 2007. s. 115.
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2 Cieb prace

V sikasnosti sa slovenskom trhu nachadza mnozZstvo wvwobdistributorov,
predajcov, ktori ponukaju spotrelditen rb6znorody sortiment tovarov. Kazda
spolanog’ sa snazi ziskasi novych zé&kaznikov, ,vychovasi ich* a vybudové si
u nich vernos a ziskd lojalitu. Nastava teda silny konkurary boj o zakaznika, ktory
je tazky a narény. Aby boli firmy na trhu UspesSneé, musia vynafozela Usilia. Tento
stav sa da docielipomocou réznych marketingovych nastrojov, hlavreelporou
predaja.

Cie'om predkladanej diplomovej prace je poukazea dolezitos podpory predaja,
blizSie vernostné programy, ktoré ovpiyyi nakupné spravanie spotrebde, resp.
zistit’, ako spotrebitelia vnimaju vernostny program TESTQQBCARD.

Na dosiahnutie stanovenéholige potrebné formulovaqj cieleciastkové:

* NaStudovanie odbornej domacej izahtamj literatiry z danej
problematiky. Ide o ziskavanie poznatkov tykajucgdn marketingového
mixu, komunik&nej politiky, podpory predaja, zakaznikov.

* Osvojenie si poznatkov o vernostnych programochogposti TESCO.
Zistit', aké vernostné programy uz ponukla svojim zakaunik

e Ziskanie nazorov a postojov spotrebite na vernostny program TESCO
CLUBCARD. Zber tychto informéacii sa uskudtd prostrednictvom
marketingového prieskumu. NajhodnejSi spbsob réekz je formou

dotaznika.

Stanovenie hypotéz
Pri vypracovavani diplomovej prace boli stanovanélohy, ktoré vychadzali z otazok

dotaznika a rieSili sa pomocou Statistickych metéd.

e Zistit, ¢i 90% respondentoslenom CLUBCARD (otazk&. 5)
HO: 90% respondentov jgenom CLUBCARD.
H1: 90% respondentov nie g&enom CLUBCARD.
(Vypocet je uvedeny v prilohe 5.)
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e Zistit, ¢i existuje zavislo$ medzi frekvenciou nakupudenstvom.(otazky. 2
ab)
HO: Neexistuje vah medzi frekvenciou denstvom.
H1: Exituje vz’ah medzi frekvenciou &enstvom.
(Vypocet je uvedeny v prilohe 6.)
e Zistit, ako vnimaju respondenti CLUBCARD v porovnani wtg/mi
vernostnymi kartami. (otazka 8)
HO: neexistuje preferencia medzi vernostnymi kartam
H1: existuje preferencia medzi vernostnymi kartami.

(Vypocet je uvedeny v prilohe7.)
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3 Metodika prace a metody

Metodika vychadza zo stanovenéhd’aipredkladanej diplomovej prace. Prezentované
poznatky boli ziskané z viacerych zdrojov. Pri \agovavani bolo v prvom rade
potrebné naStudovanie problematiky z odbornych etargovych knih. Mnohé
informécie boli ¢erpané zinternetovych stranok spmlosti TESCO. Dalsim

vyznamnym zdrojom boli konzultacie s pracovnikreoisamotnymi zakaznikmi.

Pri vypracovani bakalarskej prace bol pouzity ndskny postup:

» Stadium odbornej literatlry z oblasti marketingu @miméacich aj zahragmych
autorov, taktiez Stadium odbornych ekonomickyalasopisov s danou
problematikou,

» vyber objektu skimania,

» zber a spracovanie informacii o spmlosti,

» naStudovanie produktovej préky Tesco Clubcar,

» priprava marketingového prieskumu - zostavenie ymoeho dotaznika,

e urcenie rozsahu vyberu,

» ziskavanie a zber informécii,

» kodovanie otazok,

» overeniegi vyberovy subor je reprezentativny,

e spracovanie a analyza udajov prostrednictvom grafk@mentarov,

» overovanie Uloh pomocou Statistickych metéd,

» zhrnutie vysledkov a formulécia zaverov a odgani.

Dotaznik
Marketingovy prieskum sa realizoval formou primdraeryskumu pomocou dotaznika
(Priloha 1). Pri zostavovani dotaznika bola p@u¥itorka 150 respondentotqg sme
zistili pozitim Statistickej metody.
Dotaznik sa skladal s troch okruhov otazok:
» prvy okruh tvorili otdzky o spotrebitech identifik&ného charakteru,
e druhy okruch sa zaoberal znamms vernostného programu TESCO
CLUBCARD,
e treti okruh bol uz zamerany na spokojfhasikaznikov s vernostnym
programom TESCO CLUBCARD.
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Otéazky v dotazniku mali ¥&inou formu uzavretych otazok, pretoZe tie sa dgghlo
spracové a analyzovg, pre respondenta su odpovede relatiRateké. Potla variantov
odpovedi sa jednalo o dichotomické, trichotomickidbtomické otazky.

VacsSina dotaznikov bola vypbvana formou rozhovorujze priamou komunikaciou s
respondentomDal3om metddou ziskavania informacii bol emailovytadoik. Tato
forma bola na zber informéciicasovo menej nato4, ale straca sa priamy kontakt
s respondentom. Odpovede na otazky nemusia@pymné a presne.

Ziskané informacie boli nasledne upravené, kédovanghodnotené v talfkiach a
grafoch. Pri analyze Udajov boli pouzité metdédyqinosti a strednych hodnét aj
Statistické metddy. Pri Uprave Udajov bola pouritidda dedukcie. Pre lepSie zhrnutie

a interpretaciu vysledkov prieskumu bola pouZzitdda syntézy.

Pouzité Statistické metody
1. Urcéenie rozsahu vyberového suboru — jednoduchy nahodier bez
opakovania pokh vzorca (Priloha 2f:
1
N 1
+

Utar *m*(1-m) N

n=

2. Overenie reprezentativnosti — vyberovy subor babyoany so zakladnym
na zaklade pohlavia ( Priloha 3):

3. Zistenie pgetnosti v absolatnom aj relativnom vyjadreni (Rréal).

4. Zistenie,¢i vernostny program pouziva 90% respondentov. TlupbaZzity
test zhody podielu so znamou konsStantov, pri ktobminpouzity nasledovny
postup (Priloha 5):

» formulacia nulovej a alternativnej hypotézy,
» ziskanie informacii o vyberovom subore,
» odhad podielu vyberového suboru,

» vypocet testovacej charakteristiky,

L= P77

Iy

* vypcxet tabwkovej hodnoty,

porovnanie hodnot a zaver.

* STEHLIKOVA, B. 2005.Neparametrické Statistické metodyitra: SPU. 2005. s. 70.
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5. Zistenie zavislosti medzi frekvenciou nakupuclanstvom. Bol pouZity

neparametricky test® test pre dva nezavislé stbory, pri ktorom bol figuz

nasledovny postup ( Priloha 6):

formulacia nulovej a alternativnej hypotézy,

ziskanie potrebnych Udajov z databazy (empirickéemsti), ktoré
boli usporiadané do tabky,

vypocet teoretickych péetnosti,

d’alSia tabiika sluzila na vypéet testovacej charakteristiky,

vypccet tabikovej hodnoty,
=x’(a, (n-1).(k-1))

porovnanie hodnét a zaveY.

6. Nasledovalo zistenie€j respondenti vnimaju TESCO CLUBCAR lepSie ako

vernostné karty ostatnych pedajni. Tak v tomt@ague bol pouZity

Kolmogorov Smirnov test, kde bol pouZzity nasledopogtup (Priloha 7):

formulacia nulovej a alternativnej hypotézy,

zZistenie absolutnych getnosti z databazy,

vypocet empiricky pdetnosti a ich kumulativne petnosti,
vypccet teoretickych pe&etnosti a ich kumulativne petnosti,
uréenie testovacej charakteristiky,

= najvysSia hodnotalgcaAbs(Fi-Gi)

uréenie tabiikove] hodoty,

alfa=0,05: 1,36h

alfa=0,01: 1,63/n

porovnanie vypditanej a tabtkovej hodnoty a zaveY.

* http://www.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/K Mdi&/prednasky/METODY ANALYZY

UDAJOV.ppt

% http://www.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/kKNtli$/prednasky/nominalne Gdaje.ppt
37 http:/lwww.fem.uniag.sk/cvicenia/ksov/matejkova/KNtlis/prednasky/ordinalne tdaje.ppt
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4 Vysledky prace

4.1 Spol@nost’ TESCO

Spolainog’ Tesco Stores SR, a.s.genom Zvazu obchodu a cestovného ruchu SR. Na
slovensky trh vstapila v roku 1996 a wasanosti prevadzkuje 74 obchodov /z toho 48
hypermarketov, 20 supermarketov, 1 Tesco Expres @dhodnych domov/ a 17
¢erpacich stanic. Tesco vo svojich maloobchodnyobvgatzkach ponuka Siroky
sortiment potravinového i nepotravinoveého tovaréakaznici v nich najdu vSetko od
cerstvych a trvanlivych potravin, cez médne odevy pellu rodinu, az po drogériu,
Sportové potreby, héy, knihy, nabytokéo elektroniku.

V roku 2008 spolénog’ Tesco Stores SR investovala do vystavby novychaolzok a
pokraiovala v dalSom investovani do zniZzovania ceny. K prioritpatrila cenova
politika, kvalita vyrobkov a vySSia dostuptiagbchodov. Tesco vlani otvorilo svoj prvy
a najmensi format Tesco Expres, otvorilo obchodalérig, d'alSie ¢erpacie stanice,
uviedlo nové vlastné ztky a nove sluzby. Spatoos’ UspesSne poktavala v plneni
Planu zodpovedného susedstva — za komplexnyupnistodpovednom podnikani sa
Tesco stalo ¥iazom hlavnej ceny prestiznejtade Via Bona Slovakia za rok 2008.
Tesco ziskalo aj zelenu cenu Via Bona Slovakia 200®tvorenie svojho unikatneho
energeticky usporného supermarketu Tesco v Rajci.

So svojimi vySe 8 300 zamestnancami patri sSpmle® Tesco k najvé&im
zamestnavatem na Slovensku. Zakladom filozofie sp@osti Tesco je poskytiit

zakaznikovi to najlepsie a staa obchodom pre vsetkycH.

4.2 Vernostny program CLUBCARD

Clubcard je spb6sob g@akovania zakaznikovi, Ze nakupuje v Tescu. Je mp\ndre
lojalny program spoknosti Tesco, ktory je sag’ou planu "vytvor® hodnotu pre
zékaznika a ziskKaak jeho lojalitu”.

Vernostny program Clubcard znamena pre Tesco ddlegirategicki vyhodu.

Spolanog’ tak ziskava délezité informéacie o zdkaznikovir&tg@omahaju pri zlepSeni

% http://corporate.itesco.sk/tlacova-sprava.html2@i=
%9 http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubcard-ktadikarta.html
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sluzieb a predstavuje jednu z najddlezitejSichvitiqpire zakaznikov. ¥aka tomu mézu
viac vyjg’ zakaznikom v Ustrety. Karta ponuka benefity vietkgdkaznikom, teda aj
tym, ¢o nakupuj&i utracaju menej.

Clubcard je v stasnosti okrem Slovenska zavedeny v Anglicku, irsRal’sku,
Turecku, Thajsku, Kérei, MalajziiCine aCeskej republike. K azda krajina ma svoj
vlastny dizajn karty (obr. 3).

TERCO SN

Y.L

ARETE ERSET

CLUBCARD

ST T

Obr. 3Dizajn vernostnych
zdroj: Produktové prirtka Tesco Clubcard

4.2.1 Ako funguje Clubcard

401, zakaznik vyplni registay formular (priloha 8), ktory je k dispozicii v
obchodoch Tesco v centre sluzieb zakaznikdRegistr&ny formular si mézu
zaujemcovia stiahnuaj stranke www.clubcard.sk a pohodine ho vypbioma. Treba
ho wytl&it, vyplnit, podpiséd a prinies do ktoréhokdvek obchodu Tesco na

Slovenskuf!

422, Potom dostane svoju kartu Clubcard a dva priveski’tce pre rodinu
a blizkych. Karta CC je plastova karta s jedimgn ¢islom aciarovym kédom pre
kazdého tastnika programu. Privesky nElke maju rovnakygiarovy k6d a umoiuju

rodine zbieré body na jedendet.

% http://www.clubcard.sk/co-je-to-Clubcard.html
“L http://www.clubcard.sk/prihlasovaci-formular.htmi
“2 http://www.clubcard.sk/co-je-to-Clubcard.html
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el

ked pri plateni nechate pokladnikéi{du naitat’ ¢iarovy kéd Vasej karty alebo privesku

“33. Pri nakupe v obchodoch Tesco sa naetipripo &itavaju body. Sta,

na Kuace. Preto majte svoju Clubcard vzdy pri sebe. Stad8hé dtu mozete
kedykd'vek prekontrolové& na VaSej ttenke. Nezabudajte, Zelska priveskom na
krace mézu zbienabody ajd’alSi¢lenovia VaSej rodiny, s ich pomocou tcite pojde
rychlejSie. Poth platnych z&konov nemoZno zbigrbdody za nakup tabakovych

vyrobkov, nahrad materského mlieka, ani za zalohmatbu za vratné’ase*

=744, 1 Euro = 1 bod. Za kazdé 1 euro sa pripide rdkaxi 1 bod,
ktory méa hodnotu 1 eurocent@lenom sa tak vrati 1% z uskdteeného objemu

predaja. Body mozno zbiera kazdom obchode Tesco na Slovensku.

et

EE
%5, Po nazbierani miniméalne 150 bodov st zékaznikoyiravidelnom
vyuctovani zasielané pmazné poukazky, za ktoré si méze kUpioko'vek a6
zl'avovych kupony na vybrané produkty. Ak sa im tdimtot nepodari dosiahnybody
nestratia, ale sa im automaticky prenesu diSieho zdtovacieho obdobia avSak
ziskaju asp 3 Z'avové kupédny. Poukazky Clubcard djazové kupony mozete

uplatni’ vo vSetkych obchodoch Tesco v SR (okr&npacich stanic§’

4.2.2 Karta Clubcard

e Clubcard je plastova kartacgarovym kdédom na zadnej strane. Tektarovy
kéd obsahujeislo klubovej karty, ktory sa déava cez poklail.

* Pre ziskanie karty je potrebné vyplriiormuléar, kde je uvedené meno a adresa
Ziadat&a o kartu a ktory musi Bypodpisany Ziadafem o kartu. DrZité karty

musi by osoba starSia ako 18 rokov.

3 http://www.clubcard.sk/co-je-to-Clubcard.html
“ http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
> http://www.clubcard.sk/co-je-to-Clubcard.html
“% http://www.clubcard.sk/co-je-to-Clubcard.html
" http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
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» Ku kazdej karte registrovany zakaznik obdrzi nawe praktické privesky na

krace, ktoré maju rovnaku funkciou ako hlavna karta.
« U¢ag na programe a karta st zadarmo a bez zavazkov.

* Pri kazdom pouziti karty alebo privesku niide pri plateni na poklade sa

zakaznikovi automaticky prigétaju body*8

4.2.3Co prinasa registracia zakaznikovi

» Okrem plastovej karty Clubcard a dvoch priveskov kii&e, ktoré dostane pri
registracii bude pravidelne dostéiv@lubcard vydtovanie (priloha 9).

* Na konci kazdého zberacieho obdobia (pribliznezaZ3 mesiace) bude driitei
karty poslany list s préadom o stave bodového konta. Resh bude dorkeny
drzite’ovi karty do troch tyZztiov od konca z€tovacieho obdobia.

» Kazdy z drzitéov karty, ktory pdas daného obdobia nazbiera viac ako 150 bodov,
dostane vo svojom liste pa@zné poukazky na prislusna hodnotu (1% z nazbiehany
bodov) adalej 6 Zavovych kuponov na vybrané vyrobky (obr. 5)

- Zakaznik musi mini150 EUR na ziskanie 150 bodov.
- Paeiazna poukazka bude sl odpaitaniu sumy z hodnoty nakupu.

- KaZzda poukazka ponesie meno diAt€lubcard karty &islo karty.

» Ak zakaznik nazbiera menej ako 150 bodov, budd betly prevedené dialSieho

obdobia a zakaznik dostane iba list sétguanim a tromi kavovymi kupony (obr.6)

Ako sa da zisti pacet bodov na &te?

Telefonicky

V pondelok az piatok od 8.00 do 18.00 hod. mozeritlivola’
na bezplatna telefonnu linku 0800 222 333, kde &ipei
oznamia stav diu, tieZ odpovedia na akdkek iné otazk

49 .
tykajuce sa CC.

“8 Produktova prirtka Tesco Clubcard
“9 http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
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Z G¢étenky
Na kazdej dgtenke sa nachadzéslo karty Clubcard, puet

bodov ziskanych pri aktualnom nakupe a celkow§epbodov

KedZe body sa nadét pripisujd s malym oneskorenim
50

celkovom siite posledny nadkup nebude zahrnuty.

Z vylétovania

= & Do posStovej schranky sa priblizne kazdé 3 mesiaselaj(
ﬁ vyUcétovania, ktoré buda okrentavovych kupénov obsahot
—_

51 aj informaciu o stavediu (obr. 4)>

Za body Clubcard Body Clubcard B mocrom okienku ndjdete

narblerané de 30.1.2011 : ' poget bodoy Clubcard

ziskavate na poukéZkach grey niszkigranych v tomto
500 ohdohi =polu = bodmi

Clubcard gislo: 1234 5678 1234 5678

prevedenymi © predodlého

wylstovania,
Prehlad Vagich bodov

o W ruZovaom okienku
| ziatite, kaol'ko hodoyv ste
rizkali mavyEe za platbu
Clubicard kreditnou
kartaou,

prevedend do dallizhe obdobin: = 8 = 5 ‘
il — — ﬂ + "-,,.g,_a O Tundidete celkowy
e T e 7 - ! slEet bodov Clubcard.

Potet nazbleranych bodaov v tomto obdobl 100

Bady prevedend : predalieho obdobis;

Obr. 4Vyuétovanie Clubcard

zdroj: http://www.clubcard.sk/vyuctovanie.html

4.2.4. Uplatnenie poukazok a kuponov a ich spraconée

Kazda péazna poukédzka sa moze uplétien s kartou Clubcard. Platrtogoukazky je

vSak obmedzena na 2 roky a plath&eponov je Standardne 4 tyZdne. Datum platnosti

je na poukazkach a kupénoch vzdy uvedeny.

%0 http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
*! http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
*2 http://www.clubcard.sk/ako-zbierat-body.html
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Obr. 5Vyu¢tovanie reward zakaznika

zdroj: Produktové prirtka Tesco Clubcard
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pravideiné wyiEtovanie Clubeard. Diifame, 2e kupany CxfkayypoSat bodo & 17. 5 2008 =
na=favy, ktoré i vam iz fy e bdobis 25
sadast a sprijemnia Vam nakupy v sbchodoch Tesco. o

Akad Vam Cl je, kiisteju  swoji i

g , Zrdrmymm . Katdy
utetri, Obzvisst, kad jeto take Fahke.

Tazco.

Za tim Clubcard
e, 2

Michai Stadler =

marketingovy riaditel pra CR a SR

Datujece, 2o ste s uai | TESCO

Obr. 6Vyu¢tovanie pre non-reward zakaznika

zdroj: Produktové prirtka Tesco Clubcard
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4.3 Vernostny program TESCO MOBILE
Tesco mobile je partnersky produkt Tesco Stores&SR, a spokmosti Telefénica O2
Slovakia, s. r. 0., predavany v ramci predajndgsiesco, Stores SR, a. s.

Tesco mobile SIM karty a dobijacie kupony su doséupo vSetkych obchodoch Tesco
na Slovensku — od obchodnych domov cez hypermagkstypermarkety az po expresy
a ¢erpacie stanice. Zatia’o Tesco mobile si zaujemcovia mézu kipo vSetkych
predajniach Tesco, aktivacia a pripadfialSie sluzby spojené s Tesco mobile su
dostupné pri pultoch Centistuzieb zakaznikonba v hypermarketoch a obchodnych
domoch Tesca®

4.3.1 Zakladné informacie o produkte:

« Volania za jednotnu cenu do vSetkych sieti za @/iin.,¢o je vyhodnejSie ako
konkurencia. Na obr. 7 su porovnané ceny poskysboatsluzieb. Navyse za tu
istd cenu moOzu zakaznici vélaaj do spristupnenych pevnych sieti v 26
¢lenskych statoch EU.

+ Posielanie SMS za jednotna cenu 0,10 €/SMS.

« Kredit je mozné doldi prostrednictvom Tesco mobile dobijacich kupénov v
hodnote 10 € a 5 €.

« Na SIM karte je uz pri kape kredit 0,50 €.
« Jednoduchd aktivacia priamo v obchodnych domodiodigpermarketoch,

. Sekundova tarifikacia po prvej minte volanta.

Vo viastnej sletl Do inych sieti

Orange - Prima® 0,3153 €/min 0,4680 €£/min
9,50 Sk 14,10 Sk

T-Mobile - Easy 0,3180 €/min 0,4854 €/min
Team® 9,58 Sk 14,62 Sk
Eacs ok 0,10 €/min 3015«
lednotnd cena volani do visthych sieti v SR

*Porovndvané sg zdkladné ponuky predplatenych shufieb k 26.1.20M

Obr. 7Porovnanie zakladnych ponuk predplatenych sluzieb

zdroj: http://lwww.tescomobile.sk/skutocne-lacnearoh

%3 http://www.tescomobile.sk/ako-zacat.html
** http://www.tescomobile.sk/predplatena-karta.html
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4.3.2 Dobijanie kreditu

MoZznosti dobijania kreditu

» Dobijanie prostrednictvom kuponov

Na telefone stéd stlatit’ ndsledujuce znaky &slice: *133*, 14-miestny kod zo
stieracieho dobijacieho kup6nu a #. Platnkgpdnu Tesco mobile je uvedena
na jeho zadnej strane. Ak sa do tohto datumu kufgsto mobile nepouzije,
straca platnasa kredit zakaznikovi nebude pripisany. Tesco neoBiM kartu

si mdze zékaznik dobiprostrednictvom dobijacieho kupénu Tesco mobile v
hodnote 10 € a 5 € (obr. 8), ktoré sa daju &upivsetkych obchodoch Tesco.

TESCO

A S S S -

mobile

301,26 5k

Obr. 8Dobijacie kupony
zdroj: http://lwww.tescomobile.sk/dobijanie-kredittml, http://www.tescomobile.sk/kto-zavaha-nevola

» Dobijanie kreditu prostrednictvom hlasového systému

Na Z&kaznickej linke Tesco mobile 969 podhau dobijanie a vySka kreditu.

» Dobijanie cez internet
Na stranke O2 dobijania cez internet jej potrebiélaz telefonne ¢islo
predplatenej karty Tesco mobile, ktora si zakaziigliaju dobi, a hodnotu

kreditu>®

4.3.3 Preneseniéisla do Tesco mobile
Tesco mobile ponuka zakaznikom mozhpsenies si svojecislo aj s predvibou.
Stai iba navstiw vybranu predaju a vypInt’ Ziados o prenesenigisla. Predtym si

treba preveti, ¢ sU vysporiadané vsetky zavazky s pévodnym opeyato

%% http://www.tescomobile.sk/dobijanie-kreditu.html
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Len ¢o sttasny operator zaSle potvrdenie o inenicisla z jeho siete, Tesco mobile

zabezpei dokortenie prestupu a prenesetisla>®

4.3.4 Zakaznicka linka Tesco mobile

Zakaznicka linka Tesco mobile 969 predstavuje mgngtrevadzku, 24 hodin denne

vratane sviatkov, kde su k dispozicii operatori.

Aké informacie poskytuje Zakaznicka linka Tescail;8697?

Operétori Z&kaznickej linky Tesco mobile 969 suatoha radi poskytni odpovede na

vSetky otazky, nejasnosti a pripomienky, ako su:

4.4 Clubcard kreditna karta

informacie o sluzbach a o ich cenach,
pomoc pri nefun&nosti sluzieb.
manualne nastavenie sluzieb ako SMS, MMS, WAPmete

hradanie Gspesného rieSenia aihé.

4.4.1 Zakladné informécie o produkte

Tato karta spaja vyhody Clubcard a kreditnej karty.
Clubcard kreditn& karta je medzinarodna platobmtakdasterCard.

Za kazdu platbu Clubcard kreditnou kartou v obclobdbesco a navySe v celej

sieti MasterCard drziteziskava body.

Tymito bodmi si nasledne zlacni nakupy v obchodbesco.
Bezur@né obdobie az 51 dni.

Pri aktivnom pouzivani je vedeniéta bez poplatkov.

Vydanie karty bez poplatkov.

*% http://www.tescomobile.sk/prenesenie-cisla.html
> http://www.tescomobile.sk/zakaznicka-linka.html
%8 http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubcard-ktadikarta.html
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Obr.9 Princip Clubcard kreditnej karty

zdroj: http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubc&mditna-karta.html

4.4.2 Ako karta funguje
Na karte ma klient k dispozicii peniaze do vySkyhadnutého kreditného limitu. Jej
pouzivanim ziskava body, ktoré zlacnia jeho budakup v obchodoch Tesco.
Kazdou platbou Clubcard kreditnou zakaznik ziskkazalé minuté €:
+ 2 bodyv TESCO
o 1 bod za zaplatenie nakupu Clubcard kreditnou karto

o 1 bod nditanim ¢iarového kédu z Clubcard karty alebo z Clubcard
kreditnej karty n&itatke kddu na pokladni.

« 1 bod v ostatnych obchodoch v sieti MasterCard dioveahrangi

Bodové konto Clubcard

Existuje len jedno spotmé bodoveé konto (obr. 10), na ktoré sa pripisujdybniskané
za platby Clubcard kreditnou kartou, aj za poutisbcard karty (né&tanie ¢iarového
kodu).

Za zaplatené

1€=1bod

vsletl
. MasterCard _
g Za kazdych

100 bodov

Bodové py |©@1€ lacnejsi

Zazaplatené »r konto - “ak “P

1€ =2 body
. vTESCO

Obr. 10Bodové konto

zdroj: http://lwww.itesco.sk/financnesluzby/clubcmditna-karta-ako-funguje.html
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Body ziskané za platenie Clubcard kreditnou kagduzasielanie na bodové konto
kazdy tyzda. Na konto Clubcard su body za potvrdené transgkdgsané v priemere
do 7 dni od prevedenia transakcie. Informacie &egprevedenych bodov na bodové

konto sa nachadza vo vypise ku kreditnej k3tte.

4.4.3 Postup pri ziskani karty
« stai ma’ pri sebe oiansky preukaz,

« druhy doklad totoznosti (votkky preukaz, rodny list, cestovny pas, zbrojny

preukaz alebo bankova karta),
« veknad 18 rokov,
« adresa trvalého bydliska na izemi SR,
+ pevna telefénna linka do zamestnania,
« trvaly zdroj prijmu (zamestnanecky pomer, podniksitg prijem, dochodok),

« potom uz len navsiviniektory zo stankov Tesco Finaré sluzby

« kartas menom je nasledne zaslana postou domov,

« Vv samostatnej obalke je zaslany PIN kéd na ochkarty alebo si PIN kdd

mozu klienti zvoli sami pri aktivacii karty.

4.4.4 Moznosti splacania

Vycerpané peniaze klient spldcpod’a svojich moznosti od nasledujuceho mesiaca.
Minimalna mes&na splatka predstavuje 4 % zcéeypanej sumy (minimalne 12 €).
MbéZe vSak by zaplatena akukKeek suma — vySSiu, ako je stanovena minimalna
splatka, alebo cela dlzna sumu uhradena naraz.

Akymkol'vek splacanim sa obnovuje disponibilny zostatokarée nad’alSiecerpanie.

Celkovu vysku dIznej sumy sa dozvie klient v podroim mesé&nom vypise, kde najde

tiez prelfad vSetkych vykonanych transakcii.
Platby sa m6zu realizov&:
« prevodom z beznéhatin v ktorejkdvek banke na Slovensku,

« postovou poukézkou, ktora je prikladana v kazdomisey

%9 http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubcard-ktadikarta-ako-funguje.htmi
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Ak sa vSetkyerpané prostriedky splatia do datumu splatnostiigednej splatky, vtedy
sa z bezhotovostnych nakupov Ziadny uUrok nepkading sa teda o bezdng obdobie
(obr. 11). UClubcard kreditnej karty je bezuréné obdobie Standardnou viasttms a

je paitané vzdy opakovane od prvéhadv mesiaci a plati pr&erpania uskutinené v
tomto mesiaci v obchodoch s tym, Ze k datumu nagled] splatky su uhradené vsetky
zavazky. Bezuriné obdobie tak moze by dizke aZ 51 dni (zaleZi na celkovom:{eo

dni v mesiaci a kedy srpanie uskut@uje).

20

il ikl

MNakup s Clubcard Makupujte znowvu

kraditnow kartow s Clubcard kreditnou kartou

5 L L ¥ I =
 §  §  § [} L] L
1.11. Zaflatok bezirofndho %041, 112 Fafiatok nového 2012, Konecberdrotného 201

T abdobia # bezurofnéhnobdobis T obdobia o

e

%= priklad 1: ndkup v obchode

[ ] | » .
| ] | L 4
1.10. Zafina beiaf 240, Kl vyferpa 31.10. Uzdvierka A L5
i y ik upom Ve r i) e
O~ s konefny stav
200 - eur

Obr. 11Bezuroéné obdobie

zdroj: http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubc&mditna-karta-moznosti-splacania.html

Podmienkou vyuZitia beziného obdobia je uhradenie celejcgypanej ciastky
(pripisane na bankovycét) do datumu splatnosti vypisu - v naSom pripadled@a v

mesiaci nasledujiicom po konciidvacieho obdobi&?

Priklad 2: vyber z bankomatu - beztroéné obdobie sa neuplatni

BHEY

L]

L ] a e
¥ L] ] L4

1.10. Laliatol 1010, Vil bankomistl 31.10. Konedny stav
Fib B0 EC ] LA LR eur (Urok

Obr. 12Uplatnenie uroku

zdroj: http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubc&mditna-karta-moznosti-splacania.html

%0 http://www.itesco.sk/financnesluzby/clubcard-ktedikarta-moznosti-splacania.html
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4.5 TESCO¢erpacie stanice

Cerpacie stanice pre osobné vozidla poskytuju nielepretrzity predaj pohonnych
hmot. V prahlom obchodiku je v ponuke vySe 600 druhov tovargpciinajuc
mliecnymi vyrobkami, cez napoje, cukrovinky, sen@yiaz po zakladny drogisticky
tovar, hraky, dennu tla acasopisy a samozrejme aj doplnkovy sortiment prédndo
automobily®*

Cerpacie stanice pri hypermarketoch maju 4 obojséastojany, pri ktorych moze
naraz tankov&8 vozidiel. Co sa tyka sortimentu, Tesco predévaké pohonné latky,
ktoré najviac vyhovuju poZiadavkam zakaznikov. ®uDiesel, benzin Natural 95

a Natural Plus??
V sasnosti Tesco prevadzkuje d&rpacich stanic, z ktorych 16 (obr.13) jeemych

pre zakaznikov ajedna v distrimom centre Beckov je &ena pre kamidny

rozvézajlce tovar do jednotlivych obchoffbv

1. Tesco Banské Bystrica Zvolenska cesta 8

2. Tesco Dubnica nad V&hom Obrancov mieru 1763/37
3. Tesco KoSice Trolejbusova 1

4. Tesco KoSice - Nad jazeromNapajadla 16

5. Tesco Levice Turecky rad 7

6. Tesco Liptovsky Mikulas

7. Tesco Martin Obch. centrum Turiec 1
8. Tesco Michalovce Sobranecka cesta 5910
9. Tesco Nové Z&dmky Nitrianska cesta 111
10. Tesco Piedany Nikoly Teslu 6711/25
11. Tesco PovaZzska Bystrica SNP 1911/429

12. Tesco PreSov KoSicka 6

13. Tesco Prievidza Nabrezna ulica 7

14. Tesco Senica Sotinska 1586/35

15. Tesco Trentin Bela 6469

16. Tesco Zilina Kosicka 3

Obr. 13Zoznam ¢erpacich stanic Tesco
zdroj: http://lwww.benzin.sk/index.php?kraj_id=-1&ek id=-1&obec_id=-1&brand_id=5&pump_id=-1

Spolainog’ Tesco v obdobi od 28.6. do 26.9. 2010 realizoafitau s nazvom ,Fava
az 10 centov na 1l paliva.” (obr. 14) Jednalo sa ¢i druh vernostného programu. Ten,

kto nakupil v tomto obdobi v hypermarketoch a somgketoch Tesco akykeek tovar

®1 http://tesco.eshopy.sk/
%2 http://firmy.etrend.sk/firmy-nefinancny-sektor/preerpacia-stanica-tesco-bude-v-trencine.html
%3 http://mesto.ski/prispevky_velke/rajec/tescovlasioae1208260020.phtml
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v hodnote nad 15 €, automaticky s poklgdgim blatkom ziskal kupén nalavu 5
centov z 1l paliva. Bola tu dokonca vyuzita aj podppredaja spojena s vyuzivanim
Clubcard kreditnej karty. Ten, kto pri plateni pibkieditnd kartu Clubcard ziskal aj
dodat@n( Zavu 5 centowize dohromady sa jednalo Bawu 10 centov na 1l paliv4.

4
na 1l paliva E
@ Ziiins r ..
Liptovsky
™
o Mt | Mikulad ® Presoy :
. Koticensd @
= T
P"Mdmﬁa-rnské Jn:er;m Michalovee

R
= MNakdipte v predajni Tesco nad € 15 A novyie vim navietkich naSich Eerpacich staniciach
. - . ponkame sdtivovans pallud Matural Plus, Natural 55
anatankujte sozlavou 5 centov na liter paliva a tlod Dlosal,

* Dodatotnd zlavu 5 centov na liter
paliva ziskate pri platbe Clubcard
kreditnou kartou za pohonné latky

Clubcard kneditni karo vybavitevstinks TESCOFnantng shudly E oL I ES‘ o
Zogram stdnkow ndjdete nocaww iterco skifs

Ponukanlnd od 20 & do 2.9, 205 v ol s Tascn (slrom abchadnich domed. Tmey e pohonme sty A T T I
e Wyl ma yRarkiol |6 Geeut e ® Lanielsef Teacd, Nevlabugs s fa nbkindes dorssill & na kamiing - - -

Brinonnd facky motna mak Spity mrndtove obwklom pré cenbné vozci, AiELe infonmacie v Centre sulieh rp st

Fhharn ot Thevi gats b b pofien p prasdie Ton 02 oy a0 Gdrankeu mad io poal lan ml ce acla anlca

Obr. 14Akciovy letdk
zdroj: http://www.bombakseft.sk/akcie/tesco/teses-vychysta-do-skoly/i8558

4.6 Staz o vstupenky na hokejové majstrovstva

* http://www.bombakseft.sk/akcie/tesco/tesco-vas-ygtar-do-skoly/i8558
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SWraz o 2011 vstupeniek na hokejové majstrovstva ehebina Uzemi Slovenskej
republikyod 9. 3. 2011 do 15. 4. 201Podmienkou &asti na stlaZi je ndkup tovaru v
predajni TESCO v minimalnej hodnofi® eur. Si¥aziaci dostane bezprostredne po
nakupe pri pokladni zotieraci zreb. Ak zisti porettZzrebu, Ze vyhral, oznami tato
skuta@nog’ na telefonnongisle, uvedenom na zotieracom Zrebe. KazZthstnik sfiaze
sa moze z¥astni’ na sifazi niekd’kokrat®

Tuzotrite!

TS

=

s
S Ttoznova

LR = ]

V pripade vitazstva volajte na

02/402 55 807

2 czndmte nam svoj vyherng kéd*

Obr. 15Zotieraci zreb

zdroj: vlastna fotografia

4.7 Prieskum spotrebit#’ského spravania

Cielom vlastnej prace bolo poukdzana dolezito§ podpory predaja, blizSie na
vernostné programy, ktoré ovphywja ndkupné spravanie spotrebide, resp. zisti, ako
spotrebitelia vnimaju vernostny program TESCO CLWRD. Tieto informacie boli
ziskavané formou dotaznika, ktory sa skladal zighaidentifikatnych a dvanastich

vlastnych otazok.

4.7.1. Vysledky prieskumu
Do prieskumu bolo zapojenych 150 respondentov. ¥oipe subor bol ufeny na

zékadne Statickického vypin. Co sa tyka Struktiry respondentov, snazili sme bg, a
bola vzorkia preprezentativha fadpohlavia. Na obr.16 moézeme vitlieze 51%
respondentov tvorili Zeny a 49% dagli muzZi. V prilohe 3 boli tieto daje porovnané
so Strukturou obyvarstva zakladného suboru. Zistili sme, Ze sme vzarkili spravne

a zistenia sa daju zovSeobeatna cely zakladny subor.

% http://lwww.itesco.sk/sutaze-detail.html?id=690

42



B muz
W Zena

Obr. 16Pohlavie

zdroj: vlastné spracovanie

Co sa tyka povodu tak na obr. 17 mozeme vidie 67% respondentov pochadzalo

z mesta a zvysnych 33% z vidieka.

B mesto

m dedina

Obr. 17Bydlisko

zdroj: vlastné spracovanie

Z hradiska veku boli respondenti zastipeni takmer nakem pomere. Na obr. 18
moézeme sledova vekovl Struktlru respondentov, polovicu responaentvorili
obyvatelia vo veku od 25 do 35 rokov. Ostatné veékdategorie boli zastupené

Vv priemere 16%.
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mdo 25
W 26-35
M 36-45
HmAa6-55

W 56aviac

Obr. 18Vekova Struktira

zdroj: vlastné spracovanie

DalSou charakteristikou bolo dosiahnuté vzdelaniefékmoZno sledowana obr. 19.

.....

respondenti s odbornym stredoSkolskym vzdelanimajmenej zastUpeni boli
spotrebitelia so zakladnym vzdelanim.

3%

W zakladné

W odborné
stredoskolské

W stredoskolské s
maturitou

m vysokoskolské

Obr. 19Vzdelanie

zdroj: vlastné spracovanie

Posledn& identifiktnd otazka bola zamerand na pracovnu poziciu dopyfan.

Z obr.20 sa da wjtat’, Ze viac ako polovica respondentov pracuje, tak¥hetina eSte
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stéale Studuje, celkom vyznamne boli zastupeni ahdécovia a nezamestnany tvorili
takmer zanedbaltet ¢ag’ dopytovanych.

1%

m student

W nezamestnany

4% Y
W zamestnany

m dochodca

m materska

Obr. 20Pracovna pozicia

zdroj: vlastné spracovanie

Teraz uz pristupujeme k vlastnym otazkam dotazrikahou prvej otazky bolo zisti
kolrko percent respondentov nakupuje v maloobchodnyebhapzkach Tesco. Z obr. 21

vyplyva, Ze vSetci respondenti tu nakupuja.

0%

Hano

M nie

Obr. 21Nakupujete v hypermarketoch alebo obchodnych domocfiesco?

zdroj: vlastné spracovanie

Teraz sa Ziadala otdzka frekvencie nakupov. Nadi#pku odpovedala takmer polovica
respondentov, ze nakupuje v Tescu tyzdenne, viageatna Stvrtina nakupuje dva az
trikrat do tyZzdia, denne a dva az trikrat do mesiaca nakupuje po, ida tri percenta
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spotrebitéov v maloobchodnych prevadzkach Tesco nakupuje ¢nesa/yplyva to
z obr.22.

0%

3%

B denne

M 2-3x dotyzdna
W tyzdenne

B 2 - 3x do mesiaca

B mesacne

M nenakupujem

Obr. 22Ako ¢asto nakupujete v maloobchodnych prevadzkach Teseo

zdroj: vlastné spracovanie

UZ sa dostavame k vernostnému programu CLUBCAREalIPSmMe sa respondentay,
uz o tomto programe pali. Na obr. 23 mbézeme vidieZze az 99% opytanych uz o tejto

forme podpory predaja poili.

1%

Hino

M nie

Obr. 23Po¢uli ste uz o vernostnom programe TESCO CLUBCARD

zdroj: vlastné spracovanie
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Ked’ze takmer vSetci respondenti uz o Clubcardupp zaujimalo nas, kde sa s touto
problematikou stretli prvykrat. Vysledky dopytovarsu zobrazené na obr.24. Tym, Ze
21. septembra 2009 spoims’ Tesco spustila systém vernostnych kariet Clubcard
celom Slovensku, ktory sa realizoval formou priankegmunikacie na prevadzke
pomocou zaskolenych hostesiek, tak polovica respaod priSla k informéciam
o Clubcard prave takouto formou. 17% spotrdoiepaciuli o programe pri poklani,
ked sa ich predawka opytala, Zi uz maju Clubcard. 15% sa tuto spi@dezvedelo od

znamychgi rodiny a 12% z televiznej reklamy.

M televizia

H internet

W pokladna

M hosteska

M rodina, znami

W letaky

Obr. 24Kde ste o vernostnom programe po&uli prvykréat?

zdroj: vlastné spracovanie

Dalej nas zaujimalogi spotrebitéov takato forma vernostného programu dostago
oslovila a stali s&lenmi Tesco Clubcard. Odpo¥eméZzeme néjsna obr. 25. Myslim
si, Ze situacia je Yeni priazniva, lebo az 90% respondentov uz dasaosti¢clenom
adalSie 2% sice eStdenmi nie su, ale chceli by sa nimi &t&Zvysnych 8% tento
program neoslovil nato, aby satlenmi stali. V suvislosti touto otdzkou sme chceli
zistit’, ¢i existuje zavislos medzi frekvenciou nakupudenstvom. Vyuzili sme preto
Statistickli metodu (Priloha 6), ktorou sme zistdg ¢lenstvo nie je zavislé od

frekvencie nakupu.
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Hino
® chcem

W nechcem

Obr. 25Ste drzitelom karty Clubcard?

zdroj: vlastné spracovanie

Pre spolonosti je v&mi dblezité pozng ¢o vedie alebo by viedlo spotreHiter k tomu,
aby sa staliclenmi ich vernostného programu. Preto sme sa rma pébblematiku
zamerali v nasledujlcej otazke. Vysledky zistenlazebrazené na obr. 26. Z grafu
mbzeme vidié, Ze takmer polovicu dopytovanych by ku vstupu nmtala podpora
priamo na predajni, viac ako jedna tretina by sthadéa poradi od zndmych, 11%

ovplyviiuje reklama a zvysnych 8% uviedlo, Z&.ni

M znami
W televizia
® podpora na predajni

Hineé

Obr. 26Co (by) Vas viedlo k tomu, aby ste sa stafienom Clubcard?

zdroj: vlastné spracovanie
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KedZe 10% respondentov uviedlo, Ze niecggnmi, na mieste je teda otazka fere
Odpovede su zndzornené graficky na obr. 27. Ro tajazke pracujeme s vyberovou
vzorkou 15Tudi. Znich 33% uviedlo, Zze sa ilenstvo neoplati, lebo v Tesco
nenakupujasto. 20% si vybralo mozno@é, kde uviedli, Ze na to eSte nemsds,
tito respondenti teda predstavuju zaujemcov o GlicbcNajmenej odpovedi bolo pri

moznosti, Ze platia poukdZzkami Lyoness, a ta siimy® nem6zu kilenom CC.

W nenakupujem casto
W nepotrebujem to
m nechcem kartu

B poukazky Lyoness
W neverim tomu

Hiné

Obr. 27Preco ste sa eSte nezapojili do vernostného programu @icard?

zdroj: vlastné spracovanie

Dalsi krok viedol k ziskaniu nazorov na preferena@mostnych kariet. Chceli sme aby
respondenti uili, ¢i je Clubcard lepSia alebo horSia v porovnani srninyernostnymi
kartami (napr. Billa, Jednota). Reakcie boli'mé pozitivhe,co moZzno vidi€é na obr.
28. Ani jeden respondent si nemysli, Ze vernostognam Clubcard je horSi. MéZe to
byt spdsobené tym, Z&denovia obdrzia Styrikrdt do roka W§tdvanie s kuponmi na
Zl'avu a p&azné poukazky, ak splnia podmienku, Ze sa sledosamgrok realizovali
nakupy v hodnote min. 150 eur. M6Ze tot'bgj sposobené tym, Ze maju o
nazbieranych bodov prédd pri kazdom nakupe, ktory sa im zobrazuje ¢tanke. Az
90% opytanych radi tento program na prvé miest&p t@spondentov si mysli, Ze je
rovnako alebo o trochu lepSi ako vernostné prograygh spol@nosti. Tento poznatok

sme si overili aj Statistickou metodou, ktora jedena v prilohe 7.
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0%

V_D%

W ovelalepsi
H trochu lepsi
m ronvaké

W trochu horsi

W ovela hodsi

Obr. 28Myslite si, Ze vernostny program Tesco CC je lepSiporovnani s ostanymi

vernostnymi kartami?

zdroj: vlastné spracovanie

Poslednd ¢ag’ dotaznika bola zamerand na spokofnasikaznika s vernostnym
programom Tesco CC. Polozili sme teda jednoduchakot ¢i su zakaznici spokojni

s mechanizmom odmevania. Z obr. 29 mézeme vidieZze vnimanie tohto programu
je relativne pozitivhe. 60% respondentov totizteedlo, Ze su spokojni, takmer jedna
tretina si zvolia moznao'sskdr &no, Zoho vyplyva, Ze az 91% je ako tak spokojnych so
systémom odnimvania. 8% uviedlo, ze spokojni nie su. Sem sarddktori salenmi

sta’ nechcl. ZvySné 1% ma &icmdmaeiovaniu nejaké vyhrady.

M ino
W ckér ano
m skér nie

Hmnie

Obr. 29Stespokojni s mechanizmom odmiovania?

zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledovali otdzky @ené vyhradne prélenov Tesco Clubcard. Prva otazka sa tykala
spokojnosti so Lavovymi kuponmi. Struktira odpovedi je znazornewméoibr. 30.

Z grafu m6zeme vidig ze az 80%ilenov je s vbou zasielanych kupénov spokojnych
aspa okxas,d’alej 14% obdrzi kupény, s ktorymi si spokojni a&wch 7% s vibou

kupdnov spokojnych nie je.

m vidy
W obcas

M nie

Obr. 30Ste spokojni so zasielanymilavovymi kuponmi?

zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne sme sa chceli dozve'di@ ¢lenovia vyuzZivaju zasielané kupony ri@awu, aj

ked’ s nimi povedzme nie su spokojni. Situécia celkonippveda spokojnosti.

W vietky
B vacsinu
M jeden

Hnie

Obr. 31Vyuzivate Z’avové kupony, ktoré st Vam dordované spolu
s vytovanim?

zdroj: vlastné spracovanie
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Casto sa stava, 7e spéhms’ chce podpoti predaj ukitych vyrobkov, tak ponukne
¢lenom zisk& urcity pocet vernostnych bodov navySe, ktory sa im p¥ifgoku hodnote
vyrobku. (napriklad 10 bodov navyse pri kiipe kawstafé). Chceli sme teda zistli
to ma vplyv na rozhodovanie spotrebbg#ge Na obr. 32 vidime, Ze nie jelkg rozdiel
medzi odpové&ami ano a nie, takze takyto sp6sob mézeme hatrako celkom
pozitivy, pretoZe sa najdu spotrebitelia, ktordtdtoZznos vyuzivaja.

Hino
W skor dno
skor nie

Hnie

Obr. 32Motivuje Vas pri ndkupe vybranych druhov tovaru aj ziskavanie

bonusovych bodov?

zdroj: vlastné spracovanie

4.7.2 Diskusia

Z realizovaného prieskumu moéze vidlieze vSetci respondenti nakupuju v Tescu.
Takmer polovica respondentov vtychto maloobchotnymevadzkach nakupuje
tyzdenne, viac ako jedna Stvrtina nakupuje dvar&zat do tyZzaa, denne a dva az
trikrat do mesiaca nakupuje po 11%, iba tri per@epgotrebitbov v maloobchodnych
prevadzkach Tesco nakupuje masa

Co sa tyka vernostného programu Tesco CC, tak aZz @tanych uz o tejto forme

podpory predaja pdili. Vyberovy subor bol tymto padom znizeny na Xé8ondentov.

Kedze takmer vSetci respondenti uz o Clubcardupp zaujimalo nas, kde sa s touto
problematikou stretli prvykrat. Tym, Ze 21. septeanB009 spolénos’ Tesco spustila
systém vernostnych kariet Clubcard na celom Sldugnktory sa realizoval formou
priamej komunikédcie na prevadzke pomocou zaSkolenyostesiek, tak polovica

respondentov priSla k informaciam o CC prave ta&ofgrmou. 17% spotrebifev
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poculi o programe pri pokladni, ldesa ich predawka opytala, Zi uz maju Clubcard.
15% sa tato spravu dozvedelo od znamysihrodiny a 12% z televiznej reklamy.
Kol'ko respondentov sa rozhodlo zarado tohto programu? Myslime si, Ze situacia je
vel'mi priazniva, lebo az 90% respondentov uz gashaosticlenom je al’alSie 2% sice
eSte¢lenmi nie su, ale chceli by sa nimi &t&vySnych 8% tento program neoslovil
natd’ko, aby saclenmi stali. V suvislosti touto otazkou sme chcaitit’, ¢i existuje
zavislog medzi frekvenciou nakupuctenstvom. VyuZili sme preto Statisticki metédu
(Priloha 6), ktorou sme zistili, Zéenstvo nie je zavislé od frekvencie nakupu.

Pre spolonosti je vémi dblezité pozng ¢o vedie alebo by viedlo spotreliter k tomu,
aby sa staltlenmi ich vernostného programu. Preto sme sa zdidta zamerali aj na
tuto problematiku. Na zaklade vysledkov z prieskumbzeme tvrdi, Ze takmer
polovicu dopytovanych by ku vstupu motivovala podppriamo na predajni, viac ako
jedna tretina by si nechala poradid znadmych, 11% ovplywije reklama a zvySnych
8% uviedlo, ze rd.

Ked’Ze 10% respondentov uviedlo, Ze nigg&inmi, na mieste je teda otazka d&re Pri
tejto otazke sme pracovali s vyberovou vzorkou’ddi. Z nich 33% uviedlo, Ze sa im
¢lenstvo neoplati, lebo v Tesco nenakupt@sto. 20% si vybralo moznbsné, kde
uviedli, Ze na to eSte nemalias, tito respondenti teda predstavuju zaujemcov
o Clubcard.Dalsi krok viedol k ziskaniu nazorov na preferenearnostnych kariet.
Chceli sme aby respondenticili; ¢i je Clubcard lepSia alebo horSia v porovnani
s inymi vernostnymi kartami (napr. Billa, Jednot®eakcie boli vBmi pozitivne! Ani
jeden respondent si nemysli, Zze vernostny programbco@rd je horSi. Mdze to By
spésobené tym, Z&8enovia obdrzia Styrikrat do roka v§tovanie s kupdnmi nalavu

a pa&iazné poukazky, ak splnia podmienku, Ze sa sledosbmirok realizovali nakupy
v hodnote min. 150 eur. Takisto to mozet kyj spbsobené tym, Ze maju cf®
nazbieranych bodov prédd pri kazdom nakupe, ktory sa im zobrazuje ¢tanke. Az
90% opytanych radi tento program na prvé miestép t@spondentov si mysli, Ze je
rovnako alebo o trochu lepSi ako vernostné prograygh spol@nosti. Tento poznatok
sme si overili aj Statistickou metodou, ktora jedena v prilohe 7.

Poslednacas’ dotaznika bola zamerana na spokojna@kaznika s vernostnym
programom Tesco CC. Polozili sme teda jednoduchakot ¢i su zakaznici spokojni
s mechanizmom odmevania. Z vysledkov mézeme konStattvd@e vnimanie tohto
programu je relativne pozitivne. 60% respondentmiztb uviedlo, Ze su spokojni,

takmer jedna tretina si zvolia mozicskdr ano, 2oho vyplyva, Ze az 91% je ako tak
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spokojnych so systémom odhowania. 8% uviedlo, Ze spokojni nie su. Sem sartdi
ktori saclenmi sta& nechcu. ZvySné 1% ma &icodmeiovaniu nejaké vyhrady.
Nasledovali otazky wené vyhradne pre&lenov Tesco Clubcard. Tym padom sa
vyberova vzorka zuzila na 133 respondentov. Z ra¢h80% c¢lenov je s vébou
zasielanych kuponov spokojnych aspabcas,dalej 14% obdrzi kupony, s ktorymi su
spokojni a zvySnych 7% s KMaou kupdnov spokojnych nie je.

Nasledne sme sa chceli dozvedi@ ¢lenovia vyuzivaju zasielané kupony riawu, aj
ked’ s nimi povedzme nie su spokojni. Situacia celkouippveda spokojnosti.

Casto sa stava, Ze spéims’ chce podpoti predaj vybranych vyrobkov, tak ponikne
¢lenom ziské urcity pocet vernostnych bodov navySe, ktory sa im p¥ifgoku hodnote
vyrobku. (napriklad 10 bodov navyse pri kiipe kawstafé). Chceli sme teda zistli

to ma vplyv na rozhodovanie spotreliée Z prieskumu sme sa dozvedeli, Zze nie je
vel’ky rozdiel medzi odpovami ano a nie, takze takyto spésob méZzeme hatakt
celkom pozitivy, pretoze sa najdu spotrebiteliayikiiito moznos vyuzivaju.

4.7.3 Zavery a odpor@ania

Z realizovaného prieskumu moézeme zhridl’ko, Ze spolénog’ Tesco Stores SR ma
na trhu vyznamné postavenim sa tyka vernostnych programov, ma ,podchytenych”
mnoho spotrebit®v. Ve’'mi dobre si pdina v ziskavani lojality u svojich zakaznikov.
Neponuka im len klasicki vernostnid kartu ako koekgra. PriSla na trh aj
s vylepSenou kreditnou kartou, ktora ponuka zakamnieSte vé&Sie vyhody. Ako
jedind spoloénog’ ponuka zakaznikom aj mozmoszakupi® si telefonnu kartu

s vyhodnymi podmienkami. Dokonca vo vybranych pdzkach maja zakaznici
moznog zakupt’ si k tomuto programu aj mobilny telefon.

Co sa tyka odpogtani, tak by asi Tesco malo trodku prehodhaiké Zavové kupony
bude svojim klientom zasligla pretoZe iba 14% respondentov je s nimi spokojnych
KedZe z prieskumu vyplynulo, Ze zakaznikov najviac lpvfiuje podpora predaja
priamo na predajni, mali byastejSie realizovatakéto aktivity. Firma investuje do
reklamy dostatok finaimych prostriedkov¢o je vé’mi dobré, mali by v tom aj wlej

pokratova’.
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Zaver

V dnesSnej dobe mnohé firmy doslova bojuju o Zivib ti, ¢o maju v podnikani
niekd’korotné skusenosti vedia, Ze takéto vykyvy su takmerogrzené. Trh je
dynamicky, neustale sa meni. Preto je dblezité, faloyy mysleli a na budicnds

a véasoch priaznivych si vytvarali rezervy, aby v torbdobi tazSom nemuseli
znizova vydavky v oblasti marketingu. Firmy by sa mali Biianeustale motivova
predajny tim. Potencialny zakaznikl’'v@ negativne vnima to, Ze predajca je v nejakej
nadzi. Preto by sa firmy mali sn&7j v obdobi ekonomickej krizy nepodliehaanike,

ale mali by sa skor viac zaktivizatia

V obdobi poklesu, by sa mohol personal a samozr@jmredenie venovastarostlivosti
o zékaznikov intenzivnejSie. Treba nobBetko preto, abyudia odchadzali z predajne
spokojni, potom je takmer zamné Ze dobré meno spotmsti budd ochotni Sitiaj
dalej. Vyhodou je aj poskytovanie nejakého maléhekpapenie navySe, napr.
poskytne sa dodatona sluzba af. AvSak pre firmu to nesmie znaméngrilis va’ky
dodat@ny naklad.

Napriek tomu, Ze v tomto obdobi sa mnohi zameriavag otazku ako Sefrina druhej
strane Hfadaju aj nové moznosti, ako zlap§iropagaciu. Treba sa zaokietakou
propagaciou, ktora sa priamo zameriava na migratpredajné vysledky. Nevyhnutné
je vSak, aby sa firmy za kazdu cenu vyhli reklaktera cosi Subuje, lebo pri stretnuti
sa s realitou v samotnej predajni zakaznici moéztipoait, Ze boli podvedeni. Ak vSak
naopak spoknosti daju nigo vopred a bezplatne, ziskaju si nielen dovere, &l
ochotu potencialneho zakaznika’ aeeco sp&. A nemusi to by hnel’ objednavka. To,
Ze niekto venuje pozornps ¢as preitaniu reklamnej spravy, to méze tbgobrou

vymenou.
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Priloha 1
Vazena pani/pan,

som Studentkou Slovenskejlimmhospodarskej univerzity v Nitre. Dditgem si Vas
poziadd o vyplnenie dotaznika, ktory sa Vam prave dostalriak. Je zamerany na
nakupné spravanie spotrelfitg a ich postoje k vernostnému programu TESCO
CLUBCARD. Tento dotaznik je anonymny a poskytnutijé budi pouzité vytine

pre potreby diplomovej prace.

Vhodné odpovede ozti@ krizikom, prosim. Vyberte vzdy len jednu odpdive

Za VaSe odpovede, ndzory a postrehy Vam vogeddijem.

Pohlavie:
a) muz
b) Zena

Bydlisko:
a) mesto
b) dedina

Vek:
a) do 25 rokov
b) 26 — 35 rokov
c) 36 — 45 rokov
d) 46 — 55 rokov
e) 56 a viac rokov

Vzdelanie:
a) zakladné
b) odborné stredoSkolské
c) stredoSkolské s maturitou
d) vysokoskolské

Pracovna pozicia:
a) Student
b) nezamestnany
C) zamestnany
d) dbchodca
e) Zena na materskej dovolenke
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1. Nakupujete v hypermarketoch, alebo obchodnychabt TESCO?
a) ano
b) nie

2. Ako ¢asto nakupujete v tychto maloobchodnych prevadZkach
a) denne
b) 2 az 3-kréat do tyzth
c) tyzdenne
d) 2 az 3-krat do mesiaca
e) mes&ne
f) nenakupujem tam

3. Pauli ste uz o vernostnom programe TESCO CLUBCARD?
a) ano
b) nie (Prosimdalej uz nepokréujte!)

4. Kde ste o vernostnom programeoprvykrat?
a) v televizii
b) na internete
c) pri pokladni
d) na predajni od hostesky
e) od rodiny a znamych
f) v ponukovych letakoch
o) I 1= 2RI

5. Ste drzitéom karty Clubcard?
a) ano
b) nie, ale chcem hy
C) nie, ani nechcem Isy

6. Co (by) Vas najviac viedlo k tomu, aby ste sa sfiainom vernostného programu
CLUBCARD?

a) odporianie znamych

b) reklamu v televizii

7. Pré&o ste sa eSte nezapojili do vernostného programuBTIARD?
a) nenakupujem v Tesatasto
b) nepotrebujem to
c) nechcem madalSiu kartu navySe
d) nakupujem za poukazky Lyoness
e) neverim tomu
) NG oo
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8. Myslite si, Ze vernostny program TESCO CLUBCARL porovnani s inymi
vernostnymi kartami (napr. Billa, Jedno&p)3i?
a) ano - ovéa lepsi
b) &no - trochu lepsi
c) vSetky su rovnako dobré
d) nie - je trochu horsi
e) nie - ovéa horsi

9. Ste spokojny/a s mechanizmom odmenia?
a) ano
b) skor ano
c) skor nie
d) nie

Nasledujuce otazky su len pflenov vernostného programu TESCO CLUBCARD!

10. Ste spokojny/a so zasielanyrf@zovymi kuponmi?
a) ano - vzdy
b) ano - oldas
C) nie

11. Vyuzivate Pavové kupony, ktoré si Vam zasielané spolu stopanim?
a) ano - vsetky
b) ano - v&Sinu z nich
C) ano - aspwjeden z nich
d) nie

12. Motivuje Vas pri ndkupe vybranych druhov tovap ziskavanie bonusovych
bodov?

a) ano

b) skor ano

c) skor nie

d) nie
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Priloha 2

Ulohou diplomovej prace bolo zigtiako spotrebitelia vnimaju vernostnyprogram
Tesco Clubcard v okrese Matrtin.

Na z&iatku bolo potrebné spravnecenie rozsahu vyberového suboru.
Na vypaet bola pouzita Statistickd medoda jednoduchéhoaného vyberu
bez opakovania . Pta vzorca:

1

N L1 , kde:

Urarz *mm*@A-m) N

n=

n = va’kos’ vyberového suboru,

A?= pripustna chyba, mézety intervale <0,01 - 0,05>,
[1 = varibilita, m6ze by v intervale <0,3 - 1,0>,

Ur-o/2 = kvantil normovaného normalneho

rozdelenia

N = vd’kos’ zakaleného suboru

Otazka teda znie:
"Na akom vd’kom pate Pudi musime uskuténiz’ prieskum?"

Pre vypd@et sme si stanovili nasledoveé udaje:

a - alfa= 0,05

A -delta = 0,05

[1-pi= 0,89

N 97498

Vypocet:

U 1,95996

un2 3,84146

N 150 respondentov

KeZde v okrese Zije 97912 obyvide, vyberovy subor by mal
pozostavé zo 150 respondentov.
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Priloha 3
Je nas vyberovy subor reprezentativny?

Pre vypd@et sme si stanovili nasledove udaje:

alfa 0,05

delta 0,05

pi 0,89

N 97 498

n 150

ZS VS

pohlavie Ei

muZzi 47 360 73
zeny 50 138 77
spolu 97 498 150

Vypocet:

HO: Vyberovy subor je reprezentativny na hladinenamnosti alfa = 0,05.
H1: Vyberovy subor nie je reprezentativny na hladigznamnosti alfa = 0,05.

pohlavie| Ti

muzi 72,863 0,01876

Zeny 77,137 0,01876

spolu 150 0,03752 3,84146
test.

649,987 char. tab. hodnota

vyp. hodnota < tab. hodnota
HO nezamietam

Vyberovy subor je pdih pohlavia reprezentativny.
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Priloha 4
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Priloha 5

Ulohou prieskumu trhu bolo zigti¢i viac ako 80% respondentovdienom
vernostného program Clubcard.

Na zaklade jednoduchého ndhodného vyberu bez waaikobolo vybranych
148 respondentov, gom 133 z nich uviedlo, Zze slenmi Clubcard.

Mézeme na hladine vyznamnosti 0.05 povaZquadpoklad za spravny?

Vypocet:

HO 90% respondentov jgenom Clubcard
H1 90% respondentov nie ¢genom Clubcard
n 148

X 133

p=x/n 0,89865

pi 0,9

sigmap 0,02466
u vyp. -0,0548
u tab. 1,95996

vyp. hodnota < tab. hodnota
HO nezamietame

Mozeme tvrdf, Ze 90% respndentov genom Clubcard.
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Priloha 6

DalSou Glohou prieskumu bolo zistéi u vernostného programu Clubcard existuje

zavislos’ medziclenstvom a frekveniciou nakupu v maloobchodny@vadzkach

Tesco. Prieskum sa uskadtil na vzorke148 respondentov.

Je zavislot medziclenstvom a frekvenciou ndkupu na hladine vyznamnos

alfa = 0,057
Vypodet:

HO: Neexistuje vgah medzilenstvom a frekvenciou nékupu.
H1: Existuje vZah medzilenstvom a frekvenciou

nakpu.

empirické péetnosti

¢lenstvo
frekvencia nakupu ano nie, chcem nie, nechcem
denne 1§ 0 1
2 - 3X tyzdenne 37 1 3
tyzdenne 49 1 3
2 - 3X meséne 12 1 2
mes&ne 17| 0 3
nenakupujem D 0 0

133 3 12

teoretické poetnosti

¢lenstvo
frekvencia nakupu ano nie, chcem nie, nechcem
denne 17,07432432 0,385135135% 1,540540541
2 - 3X tyzdenne 36,84459459 0,831081081 3,324324324
tyZdenne 47,62837838 1,074324324 4,297297297
2 - 3X mes#ne 13,47972978 0,304054054 1,21621621¢
mes&ne 17,9729729F 0,40540540% 1,621621622
nenakupujem D 0 0

¢lenstvo
frekvencia nakupu ano nie, chcem nie, nechcem
denne 0,050185029 0,38513513% 0,18966334¢
2 - 3X tyzdenne 0,000655479 0,034333114 0,031641397
tyZdenne 0,039500523 0,005141934 0,39163692
2 - 3X mes#ne 0,16243649F 1,592942943 0,505105104
mes&ne 0,05267222[L 0,405405405% 1,171621622
nenakupujem D 0 0
test. charakteristika 5,018077

tabu’kova hodnota

18,30703805

Medzi preferenciou nakupucéenstvom nie je zavislds
Clensvo vo vernostnom programe nazavii od frekvenéleipu.

70

19
41
53
15
20

148

5,0180767

vyp. hodnota < tab. hodnota
HO nezamietam.
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