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ABSTRAKT

TARCSIOVA, Barbara: Vnimanie vernostného programu spotrebitelmi. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; katedra marketingu. — Vedtca zavere¢nej prace:
Ing. Mgr. Janka Kopanic¢ova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 73 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je zistit’ vnimanie vybran¢ho vernostného programu
konkrétnej znacky jeho ¢lenmi ana zaklade zozbieranych udajov popise aktualny stav
a navrhne odporucania s cielom zlepSenia imidzu skimaného programu ako aj vernostnych
programov vo v§eobecnosti. Diplomova préca sa sklada z piatich ¢asti, pricom obsahuje 27
obrazkov, 2 schémy, 2 tabul’ky a 1 prilohu. Prva ¢ast’ diplomovej prace sa venuje su¢asnému
stavu, definicii pojmov a popisaniu vernostnych programov na Slovensku a v zahranici.
Druh4 cast’ definuje ciel’ diplomovej prace a pouZzité podporné ciele. Tretia Cast’ opisuje
metodiku a metody skimania a charakteristiku objektu skdmania. Udaje, ktoré su
predmetom analyzy boli zbierané metddou netnografie a polo-strukturovanymi rozhovormi.
Stvrta Cast’ analyzuje a sumarizuje data zozbierané dvomi fazami kvalitativnych vyskumov
pre zistenie vnimania spokojnosti ¢lenov vernostného programu. V piatej zaverecnej Casti
s formulované odporucania pre zlepSenie vhimania a imidZu vybraného vernostného
programu a pretavené do odporucani pre iné vernostné programy z ktorych kl'a¢ové su
vytvorenie mobilnej aplikacie k vernostnému programu a detailné planovanie fungovania

systému umoziujuce predchddzat’ technickym chybam.
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ABSTRACT
TARCSIOVA, Barbara: Perception of loyalty programme by consumer. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis

supervisor: Ing. Mgr. Janka Kopani¢ova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 73 p.

The main objective of the diploma thesis is to determine the perception of the selected loyalty
program of a particular brand by its members and, based on the collected data, describe the
current state and propose recommendations in order to improve the image of the researched
program as well as loyalty programs in general. The thesis consists of five parts, containing
27 figures, 2 diagrams, 2 tables and 1 appendix. The first part of the diploma thesis is devoted
to the current state, definition of terms and description of loyalty programs in Slovakia and
abroad. The second part defines the goal of the diploma thesis and the supporting objectives
used. The third part describes the methodology and methods of investigation and the
characteristics of the object of investigation. The data that are the subject of the analysis
were collected by netnography method and semi-structured interviews. The fourth part
analyzes and summarizes the data collected by two phases of qualitative research to
determine the perception of satisfaction of loyalty program members. In the fifth final part,
recommendations are formulated to improve the perception and image of the selected loyalty
program and translated into recommendations for other loyalty programs, the key of which
are the creation of a mobile application for the loyalty program and detailed planning of the

functioning of the system to prevent technical errors.

Keywords:
loyalty program, brand, loyalty, member of the loyalty program
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Uvod

V stcasnej dobe sa uz pravidelne stretdivame s réznymi vernostnymi programami.
Boj o podiel na trhu medzi vernostnymi programami je intenzivny. Spolo¢nosti maja vo
svojom zaujme si udrzat’ zakaznikov, preto su pred konkurenciou o krok d’alej tvorbou
novych, lepSich ¢i vyhodnejSich programov pre spotrebitelov. Snazia sa vytvorit
dlhotrvajuci vzt'ah so zakaznikom a ¢asom rozvijat' ich lojalitu a vernost. Dnes majl
spolo¢nosti prepracované programy na lojalitu. Casto sa stretavame s pripadom, Ze na
zaklade histdrie nakupov spotrebitel'a vie spolo¢nost’ vytvorit' prispdsobentt propaga¢ni
alebo zl'avnent ponuku na mieru. Spolo¢nosti tiez vytvarajii mobilné aplikécie pre svoje
vernostné programy alebo webové strnky, ktoré umoziiuju zakaznikom prihlasit’ sa a
elektronicky sledovat’ pocet bodov, ndkupov ¢i ulozenych ucteniek.

Téma vernostnych programov odhal’'uje r6zne moznosti marketingu, ktoré umoznuju
upriamovat’ svoje reklamy na spotrebitelov ich znadick a tym sledovat’ a dopliiat tieto
informécie pre vlastné potreby. Z tohto hladiska je spravne si polozit’ otazku: Ako tieto
reklamy a vernostné programy vnimaju nasi koncovy zakaznici? Pre relevantnost’ vyskumu
avystupu v tejto tematike, je potrebné vytvorenie prieskumu verejnej mienky. V tejto
diplomovej préci sa budeme venovat’ tematike vnimania vernostného programu jeho ¢lenmi.

Diplomova praca sa sklada z piatich nadvazujtcich kapitol. V jednotlivych Castiach
je venovana pozornost’ rdznym rovinam.

Prva ¢ast’ obsahuje teoreticke vychodiska skimanej problematiky, pricom druha ¢ast’
definuje ucel prace pomocou podpornych ciel'ov.

V dalSej casti diplomovej prace je kladeny dbraz na metodiku prace. Deje sa tak
prostrednictvom charakteristiky objektu skimania, pouzitym pracovnym postupom,
spbsobom ziskavania Udajov a ich zdrojov, pouzité metddy a vyhodnotenie vysledkov. Pre
tUto pracu je vybrany vernostny program overenej znacky na trhu. Prakticka ¢ast’ podrobne
popisuje, ako tento vybrany vernostny program funguje a aké vyhody prinasa svojim
spotrebitel'om. V nasledujucej Casti st popisané postupy pouzité pri pisani tejto diplomovej
prace, ako aj metddy pouzité na zber jednotlivych tidajov a nevyhnutné zdroje. Prakticka
cast’ obsahuje charakteristiku vybraného vernostného programu znacky, ako je ¢lenstvo,
vyhody, Specifikacie, aktivity a implementacie potrebné pre spravne oboznamenie sa s
programom. V tretej kapitole je zanalyzované definovanie jednotlivych arovni zvoleného

programu, zbieranie a cerpanie bodov, aktivit, Specialnych ponuk, sutazi a zmien



vernostného programu. Jednotlivé pracovné postupy su zoradené do dvoch vyskumnych
rovin.

Stvrta kapitola diplomovej prace dokumentuje vysledky dvoch faz kvalitativnych
prieskumov prostrednictvom netnografie na socidlnych sietach a osobnych rozhovorov s
participantmi. Netnografia umoznuje ziskat’ prehl'ad o verejnej mienke ¢lenov vernostného
programu na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Participanti ako c¢lenovia
vernostného programu vedia poskytnut’ pravdivé a Gprimné nazory.

Piata Cast’ tejto prace obsahuje navrhnuté odporacania na zaklade ziskanych
informécii a vyhodnoteni vysledkov dvoch faz kvalitativnych vyskumov. Tieto odporucania
su navrhnuté pre zlepSenie celkového imidzu vybraného vernostného programu.

Zistené vysledky z realizovanych vyskumov v tejto diplomovej praci a navrhnuté

odporucenia mézu pomoct’ k zlepSeniu vernostnych programov aj inych spolo¢nosti na trhu.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

V sucasnosti existuji pocetné typoldgie vernostnych programov, ktoré spolo¢nosti
vyuzivaji k réznym analyzam a kategorizacidam jednotlivych nadobudnutych informécii.

V diplomovej praci bude skumany sucCasny stav rieSenej problematiky doma
i v zahrani¢i. Prva kapitola v sebe zahifia komunika¢ny mixu za pritomnosti porovnania
marketingového mixu, formy marketingovej komunikéacie, vyhody a nevyhody
komunika¢ného mixu, CRM, charakteristiku znacky a brandingu. V sulade s vybranou
tematikou definujeme pojmy ako vernostny program, jeho typy aformy. V sdvislosti
s roznorodost'ou trhu sme uviedli rozmanitu vzorku ponukanych vernostnych programov
zroznych oblasti. Kapitola obsahuje dopodrobna uvedené vernostné programy piatich
najvacésich konkurentov na trhu v oblasti potravin. V tejto kapitole venujeme pozornost’ aj
lojalite zakaznika a akymi spdsobmi a metédami sa da merat. Z doévodu, ze v tejto
diplomovej praci bude skimany vernostny program, ktorého &lenovia musia spinat
minimalnu vekovl hranicu 18 rokov, povazujeme za potrebné v poslednej podkapitole

uviest’ informécie o poskytovani osobnych Gdajov a ochrane osobnych udajov.

1.2 Komunikaény mix

Marketingovy komunikaény mix je podsystémom marketingového mixu 4P.
Marketingovy mix tvori vyrobkova politika (Product), tvorba cien (Price), distribucia (Place)
a komunikécia (Promotion). Zakaznikovi by v§ak mal kazdy marketingovy nastroj prinasat’
istu vyhodu, nakol’ko je dolezité si udrzat’ dobry vztah so zakaznikom. Je potrebné dbat’ aj
na marketingovy mix zo strany zékaznika, ¢im je 4C. (Kotler, et al., 2007)

Produkt by mal uspokojit’ potreby zakaznika, pretoze predstavuje aku hodnotu ma
pre zdkaznika. Naklady na kdpu ur¢itého produktu ovplyviiuju zakaznika, ¢i si ho Kupi
v danej chvili alebo ¢i si ho kapi aj nabuduce. Dostupnost’ produktu je dolezita z pohl'adu,
aby sa dal napriklad objednat’ cez internet behom péar klikov a aby bol produkt dostupny
u predajcu. Komunikacia so zakaznikom predstavuje dobru zékaznicku starostlivost’, moze

sa jednat’ aj napriklad o rychlu odpoved’ zo strany predavajuceho. (Marketing, online, 2022)
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Tabul’ka ¢é.1: 4P a 4C

4P 4C
Produkt Potreby a priania zakaznika
Cena Né&klady na strane zkaznika
Miesto Dostupnost’
Propagacia Komunikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Philipa Kotlera et al., (s.71 2007)

Pre dosiahnutie podnikatel'skych ciel'ov sa v niektorych oboroch spominaju aj d’alsie

modely s rozsirenymi P, ¢asto st spominani l'udia (People). Pre sluzby je typicky model 7P,

kde pridanim P su zamestnanci (Personnel), proces (Process) a fyzické dokazy (Physical

evidence). (Zamazalova, 2009)

Sucastou komunika¢ného mixu je osobna a neosobna forma komunikacie. Osobnou

formou sa rozumie osobny predaj a neosobnou formou sa rozumie reklama, podpora predaja,

priamy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaciou osobnej a neosobnej formy

mozu byt vystavy a vel'trhy. (Pajtinkova, Gubiniova, 2012)

1.

a)

b)

Osobny predaj: Predstavenie vyrobku, tovaru alebo sluzby pri osobnom stretnuti
predavajuceho a kupujuceho. Osobny predaj je priama forma, kde prebieha
obojstranna komunikécia. Cielom nie je len predat’ vyrobok, tovar alebo sluzbu, ale
cielom je aj vytvaranie dlhodobych dobrych vztahov so zakaznikmi. Vyhodou
osobnej formy je spatna vazba, ktort vedia zakaznici poskytnit’ okamzite.
Neosobna forma: Do neosobnej formy patri reklama, podpora predaja, priamy
marketing, public relations a sponzoring. Pri neosobnej forme sa priamo nestretava
predavajuci a zakaznik, ¢ize neprichadza k priamemu predaju vyrobku, tovaru alebo
sluzby. (Pajtinkova, Gubiniov4, 2012)

Reklama: Znamena platend, neosobnd komunikaciu prostrednictvom réznych
médii, ktord je realizovana podnikatel'skym subjektom, neziskovymi organizaciami
¢1 osobami. Ciel'om reklamy je presvedcit’ ciel'ova skupinu l'udi. Reklama je stimul,
ktory napoméha ku kipe urc¢itého vyrobku, produktu alebo sluzby. Reklamnymi
nosi¢mi moézu byt inzeraty v novinach, vyrocné spravy, reklamné spoty v televizii
a v radiu, internet a billboardy.

Podpora predaja: Kratkodobé stimuly, ktoré su zamerané na zvySenie predaja
urcitého vyrobku, produktu alebo sluzby cez poskytnutie vyhod pre zékaznika. Do

podpory predaja patria cenové zvyhodnenia, kupony na zl'avu, ochutnavky, vzorky
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zdarma, moznost’ vyhrat' ceny v sitaziach, vernostné programy, predstavovanie

novych vyrobkov. (Pajtinkova, Gubiniovd, 2012)

Nastroje podpory predaja je mozné rozdelit’ do dvoch skupin. Prvou skupinou je

podpora predaja, ktord zvySuje hodnotu. Zakaznikom alebo spotrebitelom poskytuje

vyhodnejsiu ponuku vo forme znizenej ceny, napriklad zl'avové kupony. Druhé skupina je

podpora predaja pridavajuca hodnotu. Zakaznikom alebo spotrebitefom poskytuje

dodato¢né, avsak rozdielne benefity, napriklad prilezitost’ stat’ sa ¢lenom vernostného klubu

alebo programu, alebo aj G¢ast’ v sut’azi. (Pajtinkova, Gubiniova, 2012)

Priklady podpory predaja podl’a Petra Matiska a Jiiiho Bohaceka (2021):

2 e o

d)

sut'aze, hry, lotéria - online, offline,

akcia v mieste predaja - ochutnavky, vystavenia, predvadzanie novych produktov,
zabavné akcie - neobmedzené mnoZstvo moznosti,

vzorky, dar¢eky, prémie - vzorky zdarma,

kupony, zl'avy, cenové balicky - ponuka 2+1 zdarma,

vernostné programy - zbieranie bodov, zl'avové karty, vernostné karty. (Matisko,
Bohagek, 2021)

Priamy marketing: P6vodne bol chapany ako poslanie alebo dorucenie produktu
priamo od vyrobcu Kk spotrebitelovi. Vd’aka rozvoju foriem komunikacie so
spotrebite'mi sa dnes priamy marketing da oznacit’ ako vSetky aktivity, ktoré sliZia
K priamemu, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s ciel'ovou skupinou. Prednostou
tohto nastroja je moznost efektivnejSie zacielit’ na poZadovany segment trhu.
Public relations: Znamend komunikaciu a vytvaranie vztahov smerujucich
dovnutra, ale inavonok firmy. Verejnostou pre firmu znamenaji zakaznici,
akcionari, vlastni zamestnanci, ale aj ti byvali, dodavatelia, média, spravne organy,
verejnost’ a celd spolocnost’ v ktorej operuje. Velmi dolezitou castou Public
relations je publicita.

Veltrhy a vystavy: Spojuju osobnu a neosobnti formu komunikacie. Pocas pripravy
a realizacie Gcasti na vel'trhu alebo vystave sa kombinuji reklamné prostriedky,
podpora predaja, osobny predaj a cela ucast’ je v podstate Public relations aktivita.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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1.2.1 Formy marketingovej komunikdcie
V knihe ,,Marketingova komunikace* rozdel'uju Patrick De Pelsmacker et al. (2003)
formy marketingovej komunikécie na:

a) osobn& forma: Predajca konkrétnej spolo¢nosti osobne predstavuje novy produkt
zaujemcom. Pred prezentdciou vSak prebiehalo oslovovanie potencidlnych
zakaznikov a az po dohodnuti si osobného stretnutia a prezentacie konkrétneho
produktu uz existuje mala Sanca, ze si zaujemca produkt nekdpi, nakol’ko prejavil
zaujem o stretnutie. Pocas prezentacie prebiecha obojstrannd komunikacia, predajca
dokaze zodpovedat’ vSetky otdzky zaujemcu a vie si overit’, ¢i zaujemca vsetkému
dobre porozumel. Spétna vézba je rychla, predajca ihned’ vie ¢i predal alebo nie,

b) masova forma: Spolo¢nost’ vyuziva pre svoju reklamu noviny alebo televiziu. Snazi
sa v kratkom case zachytit' ¢o najviac potencidlnych zdkaznikov. Takato forma
reklamy je nakladnejSia ako osobné forma. Efektivnost’ takejto reklamy nie je mozné
merat’ hned’, ale az neskor podl'a predajov danych produktov, teda spdtna vézba je
pri masovej marketingovej komunikéacii celkom pomald. (De Pelsmacker et al.,
2003)

1.2.2 Vyhody a nevyhody komunikacného mixu

Medzi vyhody osobného predaja podla Piikrylovej a Jahodovej (2010) patri pruzna
prezentdcia a okamzitd spitnd vézba od zakaznika alebo spotrebitela. Reklama dokaze
zasiahnut’ vel’kua ¢ast’ T'udi ciel'ovej skupiny. Reklama moéze byt vyrazna a cielena. Podpora
predaja vie uputat’ pozornost’ a dosiahnut’ okamzity G¢inok. Dodava podnet k ndkupu a vie
presvedcit’ zakaznika alebo spotrebitela. Priamy marketing je moZné utajit pred
konkurenciou a pomocou priameho marketingu sa dé efektivnejsie zacielit’ na konkrétneho
zakaznika alebo spotrebitel’a. Public relations je pre firmu relativne lacné, hlavne publicita.

Poskytuje vysokt uroven doveryhodnosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Nevyhodou osobného predaja podl'a Prikrylovej a Jahodovej (2010) si vysoké
néklady na jeden kontakt oproti ostatnym formam. Nie je I'ahké ziskat’ a vychovat kvalitnych
obchodnikov. Reklama je celkom neosobna, nie je mozné predstavit’ vyrobok, nie je mozné
priamo ovplyvnit’ mozny nakup a meranie vysledku reklamy tiez nie je jednoduché. Podpora
predaja pdsobi vicsinou kratkodobo a konkurencia ju méze od nas 'ahko obkukat’. Priamy

marketing je zavisly na kvalitnych datach a pravidelne aktualizovanych databazach, je nutné
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ich aktualizovat’ a pracovat’ s nimi. Public relations sa nedé riadit' tak jednoducho, ako
ostatné formy. Public relations akcie ako veltrhy a vystavy st nakladné pre firmu, ale

neorganizuju sa tak casto. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

1.3 CRM

Podl'a Vratislava Kozaka (2011, s. 10) znamena CRM: , Tvorbu a udrzovanie
dlhodobo prospesnych vztahov so zakaznikmi. Komunikdcia so zdkaznikmi je vSak
podporena vhodnymi technoldgiami.

Gabriela Bartakova (2004, s. 7) charakterizuje CRM ako: ,, Vednu disciplinu, ktora
je jednou z modernych vednych disciplin v oblasti manazmentu a marketingu a pomaha
organizdacii vytvorit efektivnejsi vztah so zakaznikom. *

Dagmar Lesakova (2009, s. 8) charakterizuje CRM ako: ,, Marketingovu stratégiu,
v centre ktorej sa nachadza zakaznik a ktord poskytuje spolocnostiam moznosti identifikovat
a udrziavat' si klucovych zakaznikov”.

Medzi hlavné prvky CRM podl'a Vratislava Kozéka (2011, s. 10) patria l'udia,
procesy a technologie. Bezprostredne spolu stvisia, avSak dopliuje ich este Stvrty prvok:

a) ludia (zakaznici, I'udsky kapital),
b) obchodné procesy (zameranie),
c) technoldgie (rozsah, druh),

d) obsahy (obsah, data).

Na riadenie vzt'ahov so zakaznikmi v praxi potrebuje firma zhromazd’ovat’ potrebné
informacie o zdkaznikoch, aby na nich mohli vyuZit cieleny marketing. Skimanim napriklad
predoSlych transakcii zdkaznika, sa firma moze dozvediet’ viac o tom, o by mohlo eSte
daného zakaznika zaujimat’, pripadne inych alebo potencialnych. V pripade, ak bude firma
dostato¢ne spravne pracovat’ s idajmi, moze jej to priniest’ vyssie zisky. (Kozak, 2011, s.
10)

CRM v jednoduchosti znamena suthrn cinnosti zameranych na posilnenie
pociatocného nakupného rozhodnutia zakaznika, ¢ize rozhodnutia na zaklade ktorého sa stal
zakaznikom a udrzanie si jeho vztahu s firmou. Takyto vztah méze mat’ podobu napriklad
vernostného programu. CRM moéze pomdct skratitt vzdialenost medzi obchodnym

a osobnym vztahom. (Kozak, 2011, s. 13)
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14 Znacka

Podl'a Americkej marketingovej asocidcie je znacka: “Meno, termin, oznacenie,
symbol ¢i design, alebo kombinacia tychto pojmov sluziacich k identifikdcii vyrobkov a
sluzieb jedného alebo viacerych predajcov a ich odlisenie od konkurencie na trhu.” (Lane
Keller, 2007, s. 33)

KIdtcom k vytvoreniu znacky podl'a Americkej marketingovej asociacie je vyber
mena, loga, symbolu, designu a d’alSich vlastnosti, ktoré identifikuju vyrobok a odlisia ho
od konkurencie. Tieto vlastnosti sa nazyvaji prvky znacky. (Lane Keller, 2007, s. 33)

Pre zakaznika alebo spotrebitel’a je znacka dolezita pre identifikéciu tovaru, vyrobku
alebo sluzby, spoznéava ich aj podl'a loga alebo symbolu a evokuje v flom signdl urcitej
kvality. Pre firmu je znacka dolezita pre identifikaciu a zjednodusenie obchodovania alebo
vyhl'adavania firmy. Evokuje signal urovne pre spokojnych zdkaznikov a spotrebitel’ov, je
zdrojom konkurenénej vyhody a finanénej navratnosti. (Lane Keller, 2007, s. 39)

Podra Jitky Vysekalovej a kol. (2011, s. 136) je znacka: ,, Znacku netvori iba logo,
vizudlny Styl, konkrétny vyrobok, ale aj sluzby a servis spojené s produktom, firma a jej
image, komunikdcia znacky ¢i konzistentnost komunikacie v case. Znacka je to, ¢o predava,
je vztahom medzi produktom a zdkaznikom, orientacnym bodom pri vybere, vnimanie
zdkaznika, nositelom klucovych hodnot dolezitych pre zdkaznika. Vyrobca viastni produkt,

znacku viastni zakaznik, pretoze znacka je to, ¢o maju zdakaznici v hlave a vo svojej mysli.

1.4.1 Branding
Podl'a Andreja Konu (2017, s. 45) je brand: “Produkt alebo sluzba ¢i organizacia a

to v kombinacii mena identity a reputdcie. Brand mézeme prelozit aj ako znacku, avsak ide
0 pojem zahrnajuci ako nehmotné, tak aj hmotné aspekty, ktoré su sucinné pri tvorbe,
riadeni, Sireni a udrZiavani reputacie produktu, sluzby ¢i organizacie.”

Andrej Koéna (2017, s. 45) Specifikuje aj branding: ,, Proces tvorenia, planovania a

1

komunikdcie mena a identity v postupe pre vybudovanie a riadenia reputdcie.’

Prvky pre definiciu ,,brandingu‘:
a) personalny prvok: Brand je postaveny na celebrite alebo konkrétnom
cloveku,
b) produktovy prvok: Brand je postaveny na konkrétnom vyrobku, sluzbe

alebo jedinecnom produkte,
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c) vizuélny prvok: Prikladom mézu byt’ vyrobky ¢okolady, kde vyrobcovia sa
orientuju na hnedé¢ farby obalov, avSak ¢okolada Milka ma svoju typicka
fialova farbu. Dal$im prikladom méZe byt aj spoloénost’ Telekom so svojou
ruzovou farbou,

d) prvok imidZu: Viaceré znacky si imidz sami definuju. Prikladom moze byt
COOP Jednota Slovensko, ktorej imidzom s slovenské potraviny, c¢i
Vv pripade spolo¢nosti O2 Slovensko je imidzom férovost. (DMC team,
online, 2023)

Na znacky sa podla Jitky Vysekalovej a kol. (2011) uplatiiuje Paretovo pravidlo
80/20, ¢o znamena, Ze na trhu uspeje iba 20% znaciek. Je tomu tak preto, lebo znacky nie st
dostato¢ne rozliSiteI'né medzi sebou a zdkaznikovi tak splyvaji. Marketingovy manazéri
alebo spoloc¢nosti vyuzivaju koncepty uz existujucich znaciek, pretoze si myslia, ze ako to
funguje im, bude to vyhovujuce aj pre ich znacku. Dalej sem patri aj vysoka fluktuacia
marketingovych manazérov aabsencia budovania znacky pomocou internych
zamestnancov. (Vysekalova a kol., 2011)

Pre z&kaznika je prinosné vediet’, ze ktorej znacke veri vac¢sina spotrebitelov. Preto
sa na Slovensku kazdoro¢ne organizuje prieskum znaciek, ktorym najviac veria slovenski
spotrebitelia. V decembri roku 2022 sa organizoval 7.ro¢nik marketingového programu
,Doveryhodné znacky*. Podl'a nezavislého prieskumu z pomedzi dve tisic respondentov su
najdoveryhodnejSimi znackami Profesia, Durex aIQOS. Do prieskumu sa sttaziaci
nenominovali sami, ale do jednotlivych kateg6rii boli automaticky zaradené top 10
najsilnejsich znagiek. V kategorii osobné automobily vyhrala znacka Skoda, v kategorii
poskytovatel'ov internetovych a televiznych sluzieb vyhrala znacka Telekom, ¢i v pripade
predajcov potravin vyhrala znacka Kaufland. Ocenenie ,,NajdoveryhodnejSia znacka“

motivuje az 61% spotrebitel'ov k ndkupu daného produktu. (OTS, online, 2022)

1.5 Vernostny program

Vernostny program ako stucast CRM a ako nastroj podpory predaja je skvelym
nastrojom pre budovanie si vzt'ahu so zdkaznikom. Dolezité vSak je mat’ spravne nastaveny
vernostny program. Ak sa zakaznik zapoji do vernostného programu, zvysuje sa tym Sanca
jeho opakovanych nékupov. Vyvoj zakaznickeho vernostného programu je vel'mi podobné

vyvoju nového produktu. Vyzaduje si podrobné pldnovanie, sistredent pracu a musi sa brat’
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vel'mi vazne. ZaloZenie vernostného programu znamena predovsetkym prijatie dlhodobého

zavéazku. Vernostné programy neprindsaju vysledky pocas prvych tyzdiov alebo mesiacov.

V zavislosti od odvetvia moze trvat’ nickol'ko rokov. (Butscher, 2016)

Schéma ¢€.1: Koncept vernostneho programu

Meranie ispesnosti

Ciel'ove skupiny

Integracia do Koncept 4 "
. : Spravny vyber
firemného prostredia a vernostného pben e)f(i:g;
marketing firmy programu pre

zakaznikov

IT/databiza Finan¢ny koncept
Interné/externé
procesy, Servisné stredisko Komunikécia
administrativa

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Stephana A. Butschera, (s. 32, 2016)

1.5.1 Historia vernostnych programov

Historia vernostného programu sa podl'a Maxa Frienda (online, 2022) zacala uz v
19.storo¢i v USA. Jednym z prvych programov bol ,,Green stamps® teda systém zelenych
zndmok. Spolo¢nost, ktora zaviedla tento program sa volala Sperry & Hutchinson.
Spotrebitelia ndkupom produktov u zmluvnych predajcov ziskavali tieto znamky. Po
nazbierani urcitého mnozZstva znamok si ich mohli zamenit' za nejaky produkt. Takyto
program sa stal velmi atraktivnym v USA a postupne sa ho pokusali vyuzit' aj iné

spolo¢nosti. (Friend, online, 2022)
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Obrazok ¢€.1: ,,Green stamps*®

—

Zdroj:  https://en.wikipedia.org/wiki/File:S%26H_Green_stamps_on_Kitchen_cabinet.jpg

(Larryzap, online, 2012)

Neskor v 20.storo¢i v USA prisla spoloc¢nost’ General Mills s bodovym vernostnym
programom zvanym ,,Betty Crocker*. Bol to dlhodoby program, kedy zékaznici zbierali

body a nasledne si ich mohli vymenit’ za kuchynsky riad. (Butscher, 2016)

1.5.2 Tpy vernostnych programov

Podl'a cielovych skupin zdkaznikov alebo spotrebitelov moze byt konkrétny typ
vernostného programu vhodnejsi pre dosahovanie cielov ako iny vernostny program. Podl'a
Stephana Butschera (2016) existuju len dva typy zakaznickych alebo spotrebitel’skych
vernostnych programov:

a) limitované,

b) otvorené.

Do limitovaného vernostného programu sa nemdze zapojit' zdkaznik len tak. V
pripade, ak sa zakaznik chce stat’ ¢lenom, tak s takymto clenstvom zvykne byt spojené
napriklad vyplnenie prihlasky, zaplatenie ¢lenského, pripadne zédkaznik musi spliat’ uréité
kritéria akymi moze byt napriklad miniméalny objem nékupu za kalendarny rok. Pritom do
otvorenych vernostnych programov moéze vstipit® ktokol'vek. V pripade otvorené¢ho
vernostného programu je moznost’ vybudovania vac¢sej ¢lenskej zakladne, nakol’ko zékaznik
nie je niteny vyplhat prihlasky alebo platit’ &lenstvo v programe. Tento typ programu
oslovuje aj potencialnych zakaznikov a zakaznikov inych znaciek. (Butscher, 2016)
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Tabul’ka ¢.2: Porovnanie limitovaného a otvoreného vernostného programu

Limitovany vernostny program

Otvoreny vernostny program

Clensky poplatok pomaha pokryt’ néklady

Je mozné oslovit’ §irSi pocet zakaznikov

Podmienka ¢lenstva pomaha ¢lenstvu v zamerani sa
na cielové skupiny

Databaza je kompletnejsia

Obmedzeny pristup robi ¢lenstvo hodnotnejsim

Potencialnych zakaznikov a zakaznikov konkurencie
mozno oslovit’ jednoduchsie

Presne definovana $truktura clenstva zefektiviiuje
komunikaciu

Uplnost’ databazy by mohla po d’alsej analyze viest' k
segmentacii a segmentovo Specifickej komunikacii

Podmienka ¢lenstva znizuje pocet ¢lenov a tym aj
naklady

Vacsi pocet Elenov pomaha dosiahnut’ kritické
mnozstvo, vd'aka omu sa vernostny program stava
skor nakladovo efektivnej$im

Databaza obsahuje iba ¢lenov s nadpriemernym
zaujmom o produkt

Clenské platby zvySujii otakévania, takze vedenie
vernostného programu je neustale nitené zvySovat’
hodnotu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Stephana A. Butschera, (s. 51, 2016)

1.5.3  Vyznam vernostného programu

Oznacuje zdkaznikov, ktorym zaleZi na ich vztahu s danou spolo¢nostou, ktorad
poskytuje vernostny program. Verni zakaznici podl'a Aliho Cudbyho (2020), predstavujd
cast’ celkovej zdkaznickej zakladne. Hodnota zdkaznika prevysuje ich pocet. Ked’ sa vytvori

systém na udrzanie zékaznikov, spolo¢nost’ bude zat’ vyhody dnes aj v budticnosti.

Verni zékaznici maji naj€astejsie tieto 3 vlastnosti:

a) Zostavaju so spoloc¢nost'ou alebo znackou dlhsie,

b) tito zakaznici su ziskovi pre spolo¢nost’, ¢astejsie nakupuju produkty alebo

sluzby spolocnosti,
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C) stavaju sa z nich zékaznici, ktori odporticajt spolo¢nost’, produkt alebo sluzbu
(Cudby, 2020).

Zakaznik sa zapojenim do vernostného programu ziskava a va¢Sinou uz aj oCakava
nejaké vyhody. Tato vyhoda moze byt materialna alebo finan¢na. (Vitek, online, 2011)

Podl'a Stephana A. Butschera (2016) sa tieto benefity delia na tvrdé a mékké
benefity. (Butscher, 2016)

Schéma ¢€.2: Tvrdé a makkeé benefity

Zl'avy, rabaty, Podujatia, sluzby.

kupény ¢pecialne produkty

Spravna kombinacia tvrdych a mikkych benefitov zaistuje atraktivitu
vernostného programu a dosiahnutie ciel'ov jeho udrzania.

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Stephana A. Butschera, (s. 55, 2016)

1.6 Vernostny program doma a v zahrani¢i

Na trhu sa moZeme stretnit’ s viacerymi typmi vernostnych programov. Dennik
Hospodarske Noviny (HN, online, 2014) od marketérov zistil aké typy vernostnych
programov poskytujd pre svojich zékaznikov:

a) zl'ava, ktorej vel'kost’ sa odvija od dosiahnutého objemu nakupov,
b) zlava na nakup u zmluvnych partnerov,
C) mozZnost’ kiipy len vybranych tovarov so zvyhodnenou zl'avou,

d) zl'ava na kazdy nakup,
e) zl'ava, ktorej velkost’ sa meni na konci roka podl'a celkového ro¢ného
objemu nakupov,

f) body, za ktore si zakaznici uplatiiuju zI'avu na vybrany tovar,
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) finan¢ny bonus na zaktpenie 'ubovolného tovaru,

h) body, ktor¢ si zakaznici vymienaju za tovar z katalogu,
)} body, ktoré vymiename za penazné poukazky,
j) iné,

k) neposkytujeme ziadne vernostné programy. (HN, online, 2014)

V zavislosti od rbznorodosti trhu sme uviedli rozmanitl vzorku ponukanych
vernostnych programov z réznych oblasti podnikania, ako napriklad potravinarstvo,
internetové obchody, sluzby, lekarenstvo, bankovnictvo alebo predaj pohonnych hmét.

TESCO ,,Clubcard* za prvé tri roky fungovania na Slovensku ziskal tento vernostny
program 1,3 miliéna ¢lenov. ,,COOP Jednota Klub®, ktora patri spotrebnému druzstvu
COOP Jednota Slovensko za prvych osem rokov fungovania na Slovensku ziskala do svojho
vernostného programu 870 tisic ¢lenov. ,,Dm Active Beauty* za prvé tri roky fungovania na
Slovensku ziskala 580 tisic z&kaznikov, ktori maju svoju vernostni kartu. (Pajtinkova,
Gubiniov4, 2012, s. 46)

Slovensky internetovy obchod s nazvom ,,Top4mobile* ponuka svojim zakaznikom
bez nutnosti registracie Cashback. Cachback je spitna zl'ava za kiipeny tovar. Ttto zl'avu je
mozné¢ vyuzit na dal$i nakup v danom internetovom obchode. Zl'ava je zaslana
zakaznikovi e-mailom, ktort je nutné vyplnit' v ramci objednavky. Obchod ponuka 5-10%
Cashback zl'avy a deklarujt, Ze danu zl'avu je mozné pouzit’ na vSetok tovar. (Cashback,
online, 2022)

Aj spolo¢nost’ Starbucks Corporation sa rozhodla pre svojich zadkaznikov vytvorit
vernostny program. Za nakup rannej kavy alebo inych produktov ¢len ziskava vernostne
hviezdi¢ky. Nasledne vymenou za nazbierané hviezdi¢ky si vie Elen kupit' v podstate
zadarmo kavu alebo iné produkty. (Starbucks Rewards, online, 2022)

Aktivne ¢lenstvo v ,,Starbucks Rewards® vzrastlo o 3,2 miliona ¢lenov na 27,4
milidna, ¢o predstavuje medziro€ny ndrast o 13% pocas fiSkalneho kvartdlu Q3 2022
spolocnosti, uviedol docasny generdlny riaditel Howard Schultz. Vernostny
program Starbucks pomohol zvysit’ navstevnost’ v severoamerickom obchode Starbucks.
(Littman, online, 2022)

Spolo¢nost BENU Slovensko s. r. 0., prevadzkujuca lekarne pontka tiez svoju
vernostnu kartu pre zakaznikov. Za kazdy nakup ziskava zakaznik body na svoju kartu, za
nakup konkrétnej znacky ziskava dvojnasobny pocet bodov, d’alej moéze ziskat' zI'avy na

recepty alebo aj vd’aka svojej vernostnej karte ma lacnejSie niektoré vyrobky. V pripade
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narodenin zdkaznika posiela spolo¢nost’ zl'avu na vybrané produkty alebo navySe body.

(Vernostny program, online, 2023)

Viaceré komer¢né banky na Slovensku ponukaju vernostné programy.

a) Tatra banka a. s., pontika svojim zakaznikom zl'avu u externych partnerov. Pre

zakaznika Tatra banky to znamena, Ze u ré6znych obchodnikov méze vyuzit’ kupon,

cashback alebo dar¢ek. Vsetky informacie najde zakaznik vo svojej mobilnej

aplikacii. (Ziaranova, online, 2022)

b) UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia a. s., ponuka svojim vernym

zakaznikom vlastniacim ich kreditnu kartu, Ze v pripade ak zaplatia svojou kreditnou

kartou nad urcitli hodnotu za mesiac, banka im vrati mesacny poplatok za vedenie

kreditnej karty. (Program pre vernych, online, 2023)

Vernostny program ponuka aj viacsina Cerpacich stanic na Slovensku.

a)

b)

OMV Slovensko s. r. 0., ponuka vernostny program s nazvom ,,SMILE &
DRIVE® pre svojich z&kaznikov. Zakaznik vie zbierat’ body za tankovanie,
nakupy na Cerpacich staniciach alebo za starostlivost’ o vozidlo, kde patria
umyvacie programy. Nasledne za nazbierané vernostné body si vie vybrat
z aktudlneho kataldogu odmien, nakupit’ si na Cerpacej stanici vybrané vyrobky
asluzby ako st kava, népoje, jedlo alebo umyvaci program. (Ako zbierat
vernostné body?, online, 2023)

Spolo¢nost’ SLOVNAFT a. s., poskytuje svojim zakaznikom vernostnd kartu
s nazvom ,,Bonus Klub“. Rovnako ako v pripade OMV Slovensko zakaznik
ziskava body na svoju vernostn kartu za tankovanie a nakupy. Co vsak pontikaji
navySe je, ze zékaznik za svoje nazbierané body modze lacnejSie tankovat
prémiové paliva. (M6zZeme vas pozvat’ na kavu?, online, 2023)

Spolo¢nost’” Shell Slovakia s. r. 0., ponika vernostnu kartu ,,ClubSmart®.
Zakaznici tak ako aj pri OMV a Slovnaft zbieraju body za tankovanie a nakupy.
Nasledne ich moézu vyuzit' v katalogu odmien, vymenit za penaznli zlavu
z ndkupu na Cerpacich staniciach alebo vymenit za poukazku u externého

partnera. (Odneste si vzdy nie¢o navyse, online, 2023)

Nésledne detailnejsie popiSeme vernostné programy piatich najvacsich konkurentov

na trhu v oblasti predaja potravin.
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1.6.1 Vernostny program TESCO
Spolo¢nost TESCO STORES SR, a. s. poskytuje svojim spotrebitel'om vernostnu

kartu s nazvom ,,Clubcard®. Spotrebitel’ po zaplateni svojho nakupu a pouzitim vernostne;j
karty ,,Clubcard* ziskava do svojho G¢tu body. 1 € sa rovna 1 bod.

Ak spotrebitel’ za dané zictovacie obdobie nazbiera aspon 150 bodov do svojho tctu,
ziskava penazné poukazky na nakup v sieti TESCO. V pripade, ak spotrebitel’ nenazbiera za
zuctovacie obdobie dostatocné mnozstvo bodov, nemusi sa bat’, ze o body pride, pretoze sa
automaticky prenasaji do d’alSieho ztétovacieho obdobia. Zuctovacie obdobie je Styri krat
rocne, Cize raz za kvartal.

Po ukonceni zuctovacieho obdobia a dosiahnuti minimalne poc¢tu bodov dostava
spotrebitel’ poStou domov peiiazné poukazky. Dostava aj nakupné kupony. Nakupné kupony
su zl'avy na najcastejSie nakupované potraviny. Pocas zuctovacieho obdobia sa moze stat’,
ze spotrebitel’ nenazbieral dostatoéné mnozstvo bodov, tym padom dostava iba nakupné
kupony.

Stav svojich bodov mozZe spotrebitel sledovat’ vo svojom tcte ,,M6j Clubcard* alebo
na kazdom pokladni¢nom bloku, kde pouzil svoju vernostnt kartu. Spotrebitel’ vo svojom
ucte moze spravovat’ svoje osobné udaje, upravit’ kontaktovanie, ¢i poStou alebo emailom,
prezriet’ a pripadne aj vytlacit’ svoje aktualne platné penazné poukazky a kupony, dokonca

aj historicky pozriet’ kde a kedy ziskal body do svojho vernostného programu.

Obriazok ¢.2: Tesco Clubcard

TESCO Clubcard

0O Clubcard Zakaznicka podpora Tesco v SR Maoj Clubcard ucet

Dobry den Barbara Tarcsiova

Moj et - detail (@) Spravujte svoj Clubcard Gcet, body, poukdZky a kupdny

Moje body
Aktualny poéet bodov
Moje poukazky 297

200
Maje kupdny

Nazbierajte 0 23 bodov viac a ziskajte poukazku v hodnote 2,50 € vo svojom d'alSom vyuétovani
Posledny def zbierky bodov pre foto zittovacie obdobie jo 29.01.23

Platné Clubcard poukazky: 7,50 € °

Zdroj: Mobilna aplikacia TESCO Clubcard — screenshot vlastné spracovanie (online, 2023)
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Spotrebitel’, ktory si stiahne zadarmo mobilnt aplikéciu ,,M6j Clubcard* ziskava
navySe kupony len pre pouzivatel'ov aplikacie a zaroven nemusi nosit’ na nakupy svoju
vernostny kartu, ale ma ju vo svojej aplikacii. Poc¢as tohto roka prisla spolo¢nost’ TESCO
S inovaciou pre uzivatel'ov mobilnej aplikacie, kde si mézu svoje body zamenit za digitalne
poukéazky uz pocas zuctovacieho obdobia a nemusia ¢akat’ na jeho ukoncenie. Digitalne
poukéazky maju k dispozicii vo svojom ucte, ktoré vedia vyuzit pri svojom d’alSom nakupe.
(Tesco Clubcard, online, 2023)

Okrem zbierania bodov do svojho vernostného programu, penaznych poukazok
a ndkupnych kuponov moze c¢len ,,Clubcard“ ziskat' aj obCasné kupony na spodku
pokladni¢nych blokov, d’alej za vyuzivanie TESCO finan¢nych sluzieb, za tankovanie na
¢erpacich staniciach TESCO a pomocou penaznych poukazok si mo6zu dobit’ kredit na svojej
TESCO SIM Karte. (Objavte vyhody ¢lenstva, online, 2023)

Poslednou vyhodou pre ¢lenov vernostného programu je moznost’ ziskania zlavy
priamo pri nakupe v sieti TESCO. Spotrebitel’ sa moze stretnat’ v obchode s dvojakou cenou.
Jedna cena plati pre neclenov a druhd cena plati pre ¢lenov. TESCO pravidelne uskutociiuje

akcie pre ¢lenov aj v podobe zl'avy na oblecenie a doplnky svojej znacky ,, F&F*.

1.6.2 Vernostny program spolocnosti Kaufland a Lidl

V sieti potravin Kaufland mé spotrebitel moznost’ zaregistrovat’ sa do vernostné¢ho
programu ,,Kaufland Card*. Kaufland pontka svojim spotrebitel'om digitalnu kartu, fyzickt
plastovl Kartu alebo aj ich kombinaciu. Pri digitalnej karte si sta¢i zadarmo stiahnut’
a nainstalovat’ aplikaciu, po zaregistrovani sa, ma spotrebitel’ ihned’ k dispozicii kartu.
V pripade fyzickej plastovej karty treba prist na niektorti predajiiu a zaregistrovat sa
u predavacky na pokladni alebo na informaciach.

Spolo¢nost’ Kaufland Slovenska republika v. o. s., ponuka pre ¢lenov vernostného
programu zvyhodnené ceny produktov, na predajni sa stretneme tak isto ako v sieti TESCO
s dvojakou cenou. Cenou pre neclenov a ¢lenov vernostného programu. Spotrebitel’ zbiera
body za svoj ndkup, kazdé minuté euro sa rovna jednému bodu. Tieto body moéze vymenit’
za vernostné produkty, kupony alebo Specidlne akcie. Spotrebitel’ moze ziskat’ aj kupony Sité
na mieru, musi mat vSak vo svojom profile alebo pri registracii potvrdeny suhlas
s personalizovanymi ponukami. (Kaufland Card, online, 2023)

Spotrebitel’ udelenim suhlasu na zasielanie marketingovych ponuk e-mailom ziskava

zlavy u partnerov spolo¢nosti Kaufland, ponuky partnerov sa ¢asto menia. (Vstdpte do sveta
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novych moznosti — s Kaufland Card ziskate teraz skvelé vyhody u nasich partnerov, online,
2023)

V mobilnej aplikacii spotrebitel’ ndjde aj histériu svojich nakupov, rézne recepty,
mobze vyhladavat’ predajne, vidi aktualny stav svojich nazbieranych bodov a aj aktualne
platny akciovy kataldg.

Siet’ potravin Lidl ponuka pre svojich spotrebitelov vernostny program s nazvom
,,Lidl Plus“. Spomedzi troch hra¢ov na trhu ako je TESCO, Kaufland a Lidl méa prave Lidl
najmenej zaujimavy a vyhodny vernostny program pre spotrebitel’ov.

Lidl ponuka iba mobilnd verziu vernostnej karty, ¢ize kartu cez mobilnu aplikaciu,
¢o v pripade seniorov, ktori nemaju dotykovy telefon nie je Uplne vyhodné. Registrécia pre
vlastnikov dotykovych telefonov je jednoducha a rychla. Thned’ po registracii ma spotrebitel’
k dispozicii svoju ,,Lidl Plus* kartu.

Spolo¢nost’ Lidl Slovenska republika v. o. s., pontka ¢lenov vernostného programu
kupdny na rozne potraviny alebo vyrobky, nie su vSak §ité na mieru a neponuka ani moznost’
zbierania bodov, ktoré si spotrebitel’ moZze zamenit’ za kupony alebo peniazné poukazky ako
u ostatnych dvoch hrac¢ov. Ponika podobne ako Kaufland zl'avy u partnerov, moznost’ vidiet’
aktudlne kataldgy v aplikacii, vyhl'adavanie predajni a ich otvaracich hodin a ob¢asné akcie

rozneho typu. (Ako funguje Lidl Plus?, online, 2023)

Obrazok ¢.3: Kaufland Card kupony

4 Kupdny @

Vsetky Aktivne

La Espanola Olivovy olei en
zlavou -3,00€ ) 372

Aktivovat za 150 bodov

m Zlava -4 € pri nakupe nad 40
€

Aktivovat za 200 bodov

2 x Giana Sledové filety za
cenul

A % B m 2

Zdroj: Mobilné aplikacia Kaufland Card — screenshot vlastné spracovanie (online, 2023)
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Obrazok ¢.4: Lidl Plus kupony

Tvoje kupény*

Potet aktivovanych kupénov: 0

g,,’ Kupény pre vietky predajne

Stnecnicovy olej AKTIVU)
Pozor, platnost konéf uz dnes!

-27 %

lacnejiie

Professorado AKTIVUI
Pozor, platnost konéf uz dnes!

S KARTA LIDL PLUS

Zdroj: Mobilna aplikécia Kaufland Card — screenshot vlastné spracovanie (online, 2023)

1.6.3 Vernostny program BILLA

Spolo¢nost BILLA, spol. s. r. 0., pontka pre svojich zakaznikov BILLA Bonus kartu.
Zakaznik sa moze zaregistrovat' na ktorejkol'vek predajni, kde mu vydaju aj plastovl
kartiCku s d’al$imi troma kartami, online pomocou vyplnenia ziadosti a po odoslani
formulara moze ihned’ vyuzivat’ elektronickt kartu, plastovi kartu si moze vyziadat’ a td mu
nasledne bude poslana postou alebo sa moze zaregistrovat’ priamo v aplikécii BILLA Bonus.
(Objavte vSetky vyhody, ktoré vam BILLA Bonus prinasa, online, 2023)

Spolocnost” pontika pre svojich ¢lenov vernostného programu 10% narodeninovi
zlavu, ktoru je mozné vyuzit' na jeden nakup. V aplikacii pontika zl'avové kupony na
vyrobky, vyhl'adanie najblizSej predajne, aktudlny letdk, pripadne kontaktné informaécie.
(Aktualne BILLA Bonus benefity, online, 2023)

Dalej viak pontika aj zI'avy u externych partnerov ako napriklad zl'ava do kina, &i na

kuchynské potreby. (Vyhody u externych partnerov, online, 2023)
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1.6.4  Vernostny program COOP Jednota

Spolo¢nost’ COOP Jednota Slovensko s. d. ponuka svojim zakaznikom vernostnu
kartu s nazvom ,,COOP Jednota Klub®, historicky nazov ,,COOP Jednota Klasik*.

Pod spolo¢nost’ COOP jednota Slovensko s. d., patri 25 regionalnych COOP Jednét,
ktoré vystupuju samostatne, ¢ize pod roznymi identifikaénymi ¢islami. Pre zdkaznika, ktory
vyuziva ich vernostny program plati to, Ze nakupy sa pripisuji na vernostnu kartu zo
vSetkych predajni na Slovensku, bez ohl'adu pod ktort regionalnu COOP Jednotu prevadzka
patri, avSak zlavy sa mozu uplatnit’ iba v prevadzkach, ktoré su prevadzkované COOP
Jednotou kde bola karta registrovand. (Vernostna karta COOP Jednota, online, 2023)

Zakaznik si moze poziadat’ o kartu priamo na predajni pomocou vyplnenia
formuléra, kde ihned’ ziska plastova kartu, ktort moéze rovno vyuzit, d’alej cez internetovi
stranku spolo¢nosti alebo cez mobilnu aplikaciu.

Clen vernostného klubu ziska dva krat roéne vyplatenie zl'avy z jeho nakupov, poéas
viano¢ného a velkono¢ného obdobia. To znamena, Ze ziska pefiazny kupon, ktorého suma
mu bude odpoéitana z ndkupu. Dalej viak ako drzitel' vernostnej karty ziskava akciové
ponuky. (Uplatnenie zl'avy za nakupy evidované na vernostnu kartu, online, 2023)

Clen tohto programu méze vyuzivat aj zlavy u externych partnerov, ako napriklad
zlavy na rekreaciu a cestovanie, kiipu nabytku ¢i optiku. (Partneri, online, 2023)

Spolo¢nost COOP Jednota pravidelne ponuka svojim spotrebitelom a zaroven
¢lenom vernostného programu aj rézne sut'aze o nové auta, nakupné poukazky, ¢i vyletné

platby lod’ou. (Sttaz s COOP Jednota Klubom, online, 2023)

Obrazok ¢€.5: Vernostna karta spoloc¢nosti COOP

WWMMA KLASIK

Zdroj: https://coopklub.sk/benefity (Vernostna karta COOP Jednota, online, 2023)

27


https://coopklub.sk/benefity

1.6.5 Vyhody a nevyhody vernostnych programov
Matej Klamo (online, 2021) uvadza niekol’ko prikladov benefitov, ktoré vyplyvaju

pre zakaznikov, ak sa zapoja do vernostného programu:

a) zlava na vybrané produkty,

b) darcek k objednavke,

C) kupodny na d’alsi nakup,

d) reklamné produkty, ktoré nie je mozné ziskat’ inak,

e) moznost vyskusat nové produkty skor ako ostatni,

f) pozvanky na Specidlne akcie pre Clenov vernostného programu. (Klamo, online,
2021)

Do nevyhod vernostnych programov vieme zaradit' mozné negativne vnimanie castej
marketingovej komunikacie vo forme SMS alebo e-mailov. Pre mnohych zékaznikov je
takato forma kontaktovania otravujuca. Vela z nich nésledne pristupuje k zastaveniu takejto
komunikacie. Zaroven pre spolo¢nosti, ktoré zavedu vernostny program je nevyhodou vyska
investicie, naklady spojené s poskytnutim zliav alebo inych vyhod pre ¢lenov a naklady

spojené s narastom poctu zamestnancov, ktori buda spravovat’ vernostny program.

1.7 Lojalita zdkaznika

Zakaznik sa stava lojalnym, ak bol alebo je spokojny s nakupom produktu alebo
sluzby. K spokojnosti a opatovnému ndkupu pomahaju aj vernostné programy. Pri
dodrziavani tychto 5 faktorov je velka pravdepodobnost’, Ze zdkaznik sa stane lojalnym
(Cudby, 2020):

a) emocionalne spojenie so zakaznikom: Lojalita sa zvySuje, ked’ sa zakaznici citia
prepojeni so spolocnost'ou. Ich zmysel pre spojenie sa rozvija, ked’ sa zdkaznici citia
videni, vypocuti a ocenovani,

b) vytvorenie procesu s jasnymi ciePmi: Bez ohl'adu na to, aka velka alebo mala
spolocnost’, vytvaranie jasne formulovanych ciel'ov je dolezitou sicast'ou budovania
lojality. Konkrétne ciele pomahajl ujasnit’ si priority. Cely tim musi byt zladeny,
aby sa optimalizovala lojalita zakaznikov,

c) rozdelenie ciePov na meratel’'né kroky: Dobre definovane ciele vedu k meratelnym

krokom. Vernost’ zékaznikov si vyZaduje aktivnu ucast’,
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d) aplikovanie sledovania a metriky: Lojalita si vyzaduje nastroje na sledovanie a
meranie pokroku. Nasledne ndjdenie sposobu ako zhromazd'ovat’ udaje a vediet’ ich
analyzovat’,

e) pridanie odmeny: Zakaznika mo6ze spolo¢nost’ odmenit’ za interakciu. Odmena je
skvelym spdsobom ako dat’ zakaznikom zmysel pre hodnoty spoloénosti. Cim viac

sa budu citit’ spojeni so spolo¢nost’ou, tym viac budt nakloneni k lojalite. (Cudby,
2020)

1.7.1 Sposoby merania lojality zdkaznika
Lojalitu je mozné v praxi merat’ prostrednictvom vyskumov, kde sa vyuZzivaju rozne
metddy stretnutia alebo kontaktu so zakaznikom. Zbieranie udajov sa uskuto¢tiuje cez
prieskumy spokojnosti zékaznikov, pri ktorych sa kladu konkrétne otazky na zistenie miery
spokojnosti, dokumentujii sa ocakavania zakaznikov a ich vnimanie poskytovanych
produktov alebo sluzieb, uskutociiuju sa tajné nakupy, vyuZziva sa takzvany mystery
shopping, staznosti a pochvaly sa analyzuju. Na zéklade vyskumov by spolo¢nost’
predavajuca produkt alebo sluzbu mala prijat’ opatrenia na zlepSenie vnimanej kvality, ktora
sa povazuje za druh neustaleho zlepSovania. (Richterova a kol., 2007)
Podla Juraja Turza (online, 2018) existuje 8 metdd ako vieme zmerat’ spokojnost’

zékaznika:

a) pomocou personalu,

b) cez socialne siete a aplikacie,

c) elektronické dotazniky,

d) smileyboxy,

e) exit Interview,

f) net promoter score,

g) mystery shopping,

h) in-store analytika.
Personal by mal dobre poznat zakaznikov, hlavne tych, ktori pravidelne u predajcu
nakupuju, ¢iZe sa ich priamo vie spytat’ na spokojnost’. Na socidlnych siet’ach spolo¢nosti
vedia zdkaznici vyjadrit’ svoju spokojnost’ alebo nespokojnost’, avSak existuju uz aj rozne
mobilné aplikacie, kde mdzu poslat’ svoju skisenost’ v podstate okamzite po nakupeni.
Elektronické dotazniky vyuzivaji vo vicSine pripadov internetové obchody, kedy

zakaznikovi po uréitom Case pride e-mailom dotaznik spokojnosti. Smileyboxy su stojany
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umiestnené na prevadzkach s emotikonami. Zakaznik vie vyjadrit’ svoje pocity a vnimanie
pomocou emotikonu poskytovanych sluzieb priamo na prevadzke kde sa nachadza. Exit
Interview znamena rozhovor zakaznika s anketarom po nakupe. Net Promoter Score
v skratke NPS zabezpecuje takzvané automatizované po nakupné skimanie spokojnosti cez
telefonét alebo e-mail. Mystery Shopping je tajnym nakupom zaskoleného ¢loveka, ktorého
si najme spolo¢nost’ a jeho Ulohou je zmapovanie personalu, poskytovaného servisu
a komunikéacie. In-store analytika sa zameriava na parametre ako pocet zakaznikov, ktori

navstivili predajiu, ¢as straveny na predajni a pod. (Juraj Turzo, online, 2018)

1.8 GDPR - Ochrana osobnych udajov

Skratka GDPR — General Data Protection Regulation znamena vseobecné nariadenie
na ochranu osobnych Gdajov. Jedna sa o nariadenie Europskej Unie, na zéklade ktorého sa
upravuje a nahradza doterajsi zakon o ochrane osobnych dajov.

Medzi zakladné ludské prava patri ochrana fyzickych os6b v slvislosti so
spracovavanim osobnych tidajov. Firmy museli pripravit’ informaéné systémy a postupy pri
nakladani s tdajmi. Tieto pravidla na ochranu dat nadobudli u¢innost’ v roku 2018. GDPR
nahradil zdkon o ochrane osobnych udajov v Slovenskej republike. Hlavnym cielom je
ochrana digitalneho prava vietkych ob&anov. (Co je GDPR, online, 2022)

Ochrana osobnych udajov spolu Gzko suvisi s pravom na reSpektovanie sikromného
zivota. Cielom tychto prav je chranenie podobnych hodnoét, ¢iZze nezavislost’ a l'udsku
doéstojnost’ jednotlivcov.

Ochrana osobnych udajov je modernym pravom, ktoré sa uplatiiuje pri ochrane
jednotlivecov, vzdy ked’ sa spractvajii ich osobné tdaje. Spractivanie musi reSpektovat’ prava

dotknutej osoby. (Agentlra Eurdpskej Unie pre zakladné prava a Rada Eurdpy, 2021, s. 21)

1.8.1 Osobny udaj

Predstavuje osobny udaj, podl'a ktorého je mozné identifikovanie fyzickej osoby.
Osobu je mozné identifikovat’ priamo alebo nepriamo, hlavne cez identifikator ako su:
a) meno, priezvisko, datum narodenia,
b) identifika¢né ¢islo — ako je rodné Cislo, ¢islo ob¢ianskeho preukazu,
c) lokaliza¢né udaje — ako je adresa,
d) genetické Udaje — tykaju sa zdedenych alebo nadobddanych genetickych znakov
fyzickej osoby,
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f)

9)

1.8.2

Gdaje o zdravotnom stave — informécie o su¢asnom, minulom alebo budicom
fyzickom alebo dusevnom zdravi osoby,

Specifické udaje — fyzicka, mentélna, genetickd, fyziologicka, Kkulturna,
ekonomicka, alebo socialna identita osoby,

online Udaj — identifikéator fyzickej osoby, ktoré je mozné ziskat' cez ich pristroje
alebo néstroje, napriklad IP adresa. (Osobny tdaj podl'a GDPR, online, 2018)

Osobné udaje spotrebitela potrebné k zaloZeniu vernostného programu

Pre registraciu nového ¢lena vo vernostnom programe potrebuju firmy alebo

poskytovatelia vernostnych programov niektoré osobné Udaje ¢lena. Tymi naj¢astejSimi

osobnymi Gdajmi su:

a) meno a priezvisko,

b) e-mailova adresa,

C) mobilné telefonne Cislo,
d) adresa bydliska,

e) datum narodenia.

Adresa bydliska byva nepovinnym Gdajom, v pripade ¢lenovi nebudu z vernostného

programu ni¢ posielat’ domov. A tak isto aj datum narodenia v niektorych pripadoch

vernostnych programov byva nepovinnym tdajom.

Po vyplneni vSetkych potrebnych idajov ¢len musi udelit’ sthlas so spracovanim

osobnych tidajov pre ucely vernostného programu, inak registracia nie je mozna. Dalej moze

alebo nemusi udelit’ sthlas so spracovanim osobnych udajov na ucely marketingovej

komunikacie aeste udeluje suhlas, Ze sa oboznamil so vSeobecnymi podmienkami

vernostného programu.

Firma alebo poskytovatel’ vernostného programu musia dodrzZiavat’ zdsady ochrany

osobnych udajov svojich ¢lenov.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je zistit vnimanie vybraného vernostného

programu konkrétnej znacky jeho ¢lenmi a na zaklade zozbieranych udajov popise aktualny

stav anavrhne odportcania scielom zlepSenia imidzu skimaného programu ako aj

vernostnych programov vo vSeobecnosti. Pomocou netnografie a nazorov participantov

dedukujeme mieru spokojnosti s vybranym vernostnym programom.

Nésledne na zéklade zistenych vysledkov dvoch faz kvalitativnych formulujeme

odporucania a navrhy pre zlepSenie vybraného vernostného programu. Tieto navrhy

a odporucania mézu pomdct’ aj inym spolo¢nostiam alebo znackam vylepsit’ svoje vernostné

programy.

Pre naplnenia hlavného ciel’a nam pomohli tieto podporné ciele:

a)
b)

c)
d)

e)

9)

h)

)

k)
1)

popisanie komunika¢né mixu, ktorého stucast'ou je aj vernostny program,
charakterizovanie vernostného programu a jeho typolégie,

aku historiu maju vernostné programy,

popisanie vernostnych programov na Slovensku a v zahranici,

hlbsie popisanie vernostnych programov, ktoré ponukajd na Slovensku piati
najvacsi hradi v oblasti potravin,

zadefinovanie typov zakaznika a ich ndkupné rozhodovanie,

podrobny rozbor a popis vybraného vernostného programu 1QOS Club,
zistenie zmien vo vybranom vernostnom programe 1QOS Club,

sledovanie reakcii, prispevkov a komentarov ¢lenov IQOS Clubu pomocou
socialnych sieti,

vyhodnotenie prvej fazy kvalitativneho vyskumu na zéklade ktorého sa
formulovali otazky pre participantov,

organizacia interview s vybranymi participantmi,

vyhodnotenie druhej fazy kvalitativneho vyskumu,

m) formulacia odporucani a navrhov na zlepSenia pre 1QOS Club a pretavenie

odportcani pre iné vernostné programy.
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3 Metodika prace a metédy skimania

V tejto kapitole sa venujeme charakteristike objektu skimania a tym je znacka 1QOS
a jej vernostného programu IQOS Club, ktory ponuka svojim ¢lenom. Podrobne popisujeme
ako funguje tento vybrany vernostny program a aké vyhody pontka svojim ¢lenom.

V d’alSej casti popisujeme aké pracovné postupy sme pouzili pri pisani tejto
diplomovej prace, ako sme ziskavali jednotlivé udaje aaké boli ich zdroje, na zéver
popisujeme aké sme pouzili metddy pri pisani jednotlivych kapitol diplomovej prace a akym
sposobom sa nam podarilo vyhodnotit’ vysledky skimania a navrhnut zlepSenia vo

vybranom vernostnom programe.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Znacka IQOS patri spolo¢nosti Philip Morris International Inc. 1QOS je bezdymovy
tabakovy vyrobok, ktory je alternativou klasickych cigariet. IQOS je ur¢eny pre dospelych
faj¢iarov, ktori by inak pokraCovali vo fajéeni. Aktualne na Slovenskom trhu pod znackou
IQOS st dostupné Styri druhy zariadeni.

Objektom skimania v tejto diplomovej praci je vernostny program znacky IQOS,
ktory je uréeny dospelym uZzivatelom nahrievanych tabakovych vyrobkov.

V dalsich podkapitolach sa venujeme popisaniu vernostného programu 1QOS Club,

aké moznosti a vyhody pontika svojim ¢lenom.

3.1.1 Charakteristika vernostného programu IQOS Club

Je vernostny program urceny pre dospelych uzivatelov bezdymového tabakového
zariadenia znacky 1QOS.

Stat’ sa ¢lenom IQOS Clubu a ziskat' pristup k vSetkym jeho vyhodam modze
spotrebitel’, ktory ma registrované na seba aspont jedno zariadenie znacky IQOS.
Registrované zariadenie vtomto pripade znamena, ze pri predaji bol overeny vek
spotrebitel’a, teda Ze spifia minimalnu vekovi hranicu a to 18 rokov.

Spotrebitel’ sa moze zaregistrovat’ priamo na webovej stranke vernostného programu
alebo mu s registraciou pomoézu v $pecializovanych 1QOS predajniach po celom Slovensku
a thned’ po registracii ma pristup do svojho uctu. Nie je potrebna ziadna plastova karticka,
v pripade nakupu v Specializovanych IQOS predajniach personal vyhlada ucet ¢lena cez

jeho mobilné telefonne Cislo. Pripadne pre rychlejSie vyhl'adanie si vie ¢len svoju virtualnu
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kartu ulozit vo svojom mobilnom telefone pod Apple penazenkou alebo Google
pettazenkou.

Clen vo svojom IQOS Club uéte vidi vietky svoje registrované zariadenia, kedy si
ich zakupil a do kedy plati na zariadenia zaruka. Dalej po zvoleni si svojho konkrétneho
zariadenia vie spustit’ online diagnostiku pri pokazeni alebo inych problémoch. Vyhodou
takejto samo diagnostiky je, Ze spotrebitel nemusi nikam volat’ na infolinku a dokaze
poziadat’ o reklamaciu zariadenia, ktora je online posudena a nasledne mu je poslany e-mail
a SMS sprava s kddom. S tymto kédom uz len navstivi najblizsiu Specializovani 1QOS
prevadzku a pokazené zariadenie mu vymenia za nové.

Dalsimi sekciami, ktoré vidi ¢len vo svojom uéte je histéria jeho objednavok

z internetového obchodu www.iqos.com/sk, vyhl'adanie najblizsej predajne, svoje osobné

udaje, ulozené adresy pre online objednavky, uloZené platobné karty a preferencie.
Aké dalsie vyhody a moznosti ponika IQOS Club pre svojich ¢lenov popiseme

v d’alSich podkapitolach.

3.1.2 Zbieranie a vyuzitie statusovych bodov
IQOS Club ponuka tri trovne ¢lenstva. Kazdé4 aroven prinaSa lepSie vyhody pre
¢lena. Statusové body st platné vzdy do konca kalendarneho roka, nasledujuci kalendarny
rok si znova ¢len musi zasluzit’ svojou aktivitou danu uroven:
a tou je trovei Silver. Clen v tejto statusovej urovni ma moznost’ ziskat' prednostné
informécie, m4 moznost’ sutazit’ ako ¢len o ceny a ziskavat’ Specialne ponuky pre
¢lenov,
b) Uroveli Gold: Po nazbierani 2400 statusovych bodov. Clen v tejto Urovni ma
moznost’ ziskat’ tie isté vyhody ako ¢len v ,,Silver* trovni, avSak navyse eSte ziskava
Sest’ krat dopravu zadarmo na objednavky z e-shopu, jeden krat 50% zl'avu na karton
bezdymovych tabakovych naplni a jeden krat 8 EUR zl'avu na prislusenstvo. Dalsou
vyhodou oproti ,,Silver trovni je eSte aj moznost’ tohto ¢lena zucastnit’ sa na VIP
akciach,
c) Uroven Platinum: Najvyssia Groven ¢lenstva, ktora sa da dosiahnut’ po nazbierani
4600 statusovych bodov. Clen disponuje tymi istymi vyhodami ako ,,Silver* ¢len,
avsak ziskava navyse eSte dvanast’ krat dopravu zadarmo na objednavky z e-shopu,

dva krat 50% zl'avu na karton bezdymovych tabakovych naplni a dva krat 10 EUR
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zl’avu na prislusenstvo. Clen Grovne ,,Platinum* tak isto ako ,,Gold* ziskava moZnost’

zcastnit’ sa na VIP akcidch.

Statusové body dokéze Clen ziskat’ viacerymi sposobmi. Tym najlepSim spdsobom je
odporucenie bezdymového tabakového vyrobku IQOS svojmu znamemu, rodine alebo
priatel’ovi, ktori su dospelymi faj¢iarmi klasickych cigariet.

V praxi to funguje jednoducho. Kazdy ¢len IQOS Clubu ma k dispozicii svoj
unikatny odporucaci kéd. Tento kéd poskytne svojmu znamemu, rodine alebo priatel'ovi,
ktori si zakupi v IQOS S$pecializovanej predajni zariadenic a nadiktuje kod ¢lena 1IQOS
Clubu. Novy uzivatel’ ziska zl'avu, ktorda mu je ihned’ odpocitana z nakupu a ¢len 1QOS
Clubu, ktory poskytol odporacaci koéd dostane za odporucenie 1000 statusovych bodov do
svojho U¢tu. Na najvyssiu platinova urovent ¢lenovi IQOS Clubu staéi odporucit’ pat
dospelych fajéiarov.

Dalsimi spdsobmi ako ziskat body do statusovej urovne je aj preéitanie si vybranych
¢lankov, pozretie si vybraného videa alebo vyplnenie uréenych kvizov. Za kazd( takdto
interakciu ziskava ¢len 100 statusovych bodov.

Na obrazku €. 7 je zobrazeny jednoduchy prehl’ad pre ¢lenov vernostného programu,

ktory znazortiuje jednotlivé vyhody podl'a dosiahnutej statusovej Grovne.

Obrazok ¢€.7: Prehl'ad vyhod podl'a dosiahnutého statusu ¢lena

SILVER GOLD PLATINUM
Sitaie o ceny
Prednostné informacie
Speci@ine ponuky
Vstup na VIP udalosti
Vimena bodov za zlavové vouchery
Odmena za prvé prihlasenie
Vratenie penazi z nakupu v bodoch
Doprava zadarmo b 12+
Zlava na kartén naplni 50 % 2=50%
Zlava na prisludenstvo 8¢€ 2=10€

Zdroj: https://www.igqos.com/sk/sk/igos-club.html (online, 2023)
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Vsetci Elenovia vernostného programu sa po prihlaseni do svojho G¢tu vidia priamo
na domovskej stranke svoju statusova uroven a kol’ko bodov im este zostava nazbierat’ do

vysSej urovne.
Obrazok ¢.8: Dosiahnuta uroven ¢lenstva

STATUSOVE BODY CELKOM

100

Este Ti chgba 2300 bodov a ziskas status Gold!

Zistit viac

Zdroj: https://www.igos.com/sk/sk/igos-club.html (online, 2023)

3.1.3 Zbieranie a vyuzitie bodov v penazenke

Kazdy ¢len ma moznost’ zbierania bodov do virtudlnej peniazenky. Najviac bodov vie
¢len ziskat’ za odporucenie dospelého fajciara pomocou svojho unikatneho kodu. Po pouziti
unikatneho kodu ziska ¢len do svojej penazenky 1000 bodov.

Dalsou moznostou ako zbierat body do pefiazenky je nakup cez e-shop alebo
Vv §pecializovanych IQOS predajniach. Za kazdy nakup ziska ¢len do penaZzenky 3 % zo
svojho nakupu vo forme bodov.

A poslednou moznost'ou ako zbierat' body do peniaZenky je Citanie ¢lankov priamo
v 1QOS Clube, pozretie si videi alebo vyplnenie kvizov.

Nazbierané body vie ¢len vymenit’ za zlavové kupony na nakup cez e-shop alebo
Vv §pecializovanych IQOS predajniach. V ponuke su tri varianty kupdnov a to za 500 bodov,
1000 bodov a 2500 bodov.

Body v peniazenke vSak maju svoju platnost. Body nazbierané v prvom polroku
kalendarneho roka platia do konca daného roka a body ziskané v druhom polroku platia do
konca polovice nasledujuceho roka.

Rovnako ako svoju aktualnu statusovii uroven vidi Clen priamo na domovskej

stranke, tak isto tam najde aj svoje aktualne nazbierané body vo virtualnej peniazenke.

36


https://www.iqos.com/sk/sk/iqos-club.html

Obrazok ¢.9: Ziskané body v penazenke

BODY V PENAZENKE CELKOM

779

Z toho 679 bodov ma platnost do 30. 6. 2023

Zistit viac

Zdroj: https://www.igos.com/sk/sk/igos-club.html (online, 2023)

Body z virtudlnej pefiazenky vie ¢len zamienat’ za kupony v troch nominalnych

hodnotach, ako je zobrazené na obrazku ¢. 10.

Obrazok ¢.10: Zl'avové kupony

Vouchery za body z penazenky

5 € voucher 10 € voucher
Pozadovany podet bodov z pefcienky; 500 PoZodovany poet bodov z pencienky: 1000 PoZadovany pocet bodov z pefozenky: 2500
Mn

Ziskat voucher m

Zdroj: https://club-sk.iqos.com/ (online, 2023)
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3.1.4 Aktivity v IQOS Clube

Aby bol ¢len aktivny vo svojom tcte, tak mu IQOS Club pontka mnozstvo aktivit
vo forme ¢lankov, videi alebo kvizov. Motivaciou pre Clena je ziskanie 100 bodov do
virtudlnej penazenky, ale aj do statusovych bodov.

a) Clanky: Pomocou &lankov sa vie &len dozvediet’ o novinkéch, pripadne chystanych
novinkach a aktualnych témach.

b) Videa: Napriklad predstavenie nového produktu, ako funguje alebo ako sa on starat’.

c) Kvizy a hry: Sa vytvarané zabavnou formou, napriklad lietajuca gulicka, ktora

zbiera decht.

Na obrazku ¢. 11 je zobrazeny priklad uverejneného videa v IQOS Clube. Vsetky
videa maju maximalne 3 minuty. Priamo Vv nadpise takéhoto videa je upozornenie, Ze za

pozretie videa ziska ¢len body do svojho uctu.

Obrazok ¢.11: Video v 1QOS Clube

Pozri si video, ziskaj 100 bodov do IQOS penazenky a vzi
si nefalSovani radost nasich vzivatel'ov z nového IQOS
ILUMA

Ziskat body

Zdroj: https://www.igos.com/sk/sk/igos-club/nova-dimenzia-vianoc.html (online, 2023)
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3.1.5 Specidlne ponuky

Clenovia maju mozZnost® ziskat’ $pecialne ponuky vo forme prednostnych nakupov
noviniek, ktoré sa eSte nepredavaju oficialne u partnerov.

V pripade uvedenia limitovanej edicie na trh ziskavaja ¢lenovia zl'avovy kupén na
nakup takéhoto zariadenia.

Clenovia s dosiahnutou uroviiou ¢&lenstva ,,Platinum® ziskavaji  koncom
kalendarneho roka v mesiaci december nové zariadenie zdarma alebo ekvivalent bodov do
virtualnej penazenky.

V priebehu roka, ak znacka IQOS organizuje spolo¢ensku udalost’, maju moznost’
¢lenovia s dosiahnutou uroviniou ¢lenstva ,,Gold* a ,,Platinum* vyhrat' zadarmo vstupenky.

Na obrazku ¢. 12 je vidiet’ prispevok znacky IQOS na socidlnej sieti Facebook, Ze

¢lenovia so statusovou troviiou Platinum mézu vyhrat’ zajazd do Miléna.

Obrazok €. 12: Sutaz — 5.vyrocie

e IQOS Slovakia
12.9.2022 - O

Oslavujeme 5. vyrocie uvedenia na slovensky trh, ale
darteky dostanete vy! '

< Ako sa do sltaZe zapojit? Jednoducho ako &len
IQOS CLUB nakuipte na naSom webe alebo na nasich
predajniach, ziskajte peniaze spaf vo forme bodov na
IQOS CLUB et a ste v Zrebovani.

&' A o ¢o vlastne hrame? O poukaz na exkluzivne
zazitky podla vasho vyberu v hodnote 200 EUR pre
Silver Elenov a 400 EUR pre Gold a Platinum ¢lenov.
Platinovi élenovia navy$e mdZu ziskat exkluzivny
vikendovy zaZitok v hlavnom meste médy a designu -
v talianskom Milane. B0

Tak do toho a vela $tastia! i

Kompletné pravidla sutaZze a zoznam cien najdete na
nasom webe tu: http://spr.ly/6187MPSmf

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

3.1.6 Sutaze

Pre ¢lenov sa organizuju rdzne spotrebitel'ské sutaze priamo na strankach
vernostného programu IQOS Club, na socidlnych sietach alebo velké sutaze.

Posledna vel'ka sut’az, ktora sa konala v tret'om kvartali roka 2022 sa sut’azilo o nové
auto, luxusné dovolenky atisic dalSich cien. Sutaz spocivala v naskenovani kodov

z krabiciek bezdymovych tabakovych vyrobkov a nasledne sa losovalo o ceny. Do tejto
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sttaze sa zapojilo 48 886 Clenov vernostného programu. (Interné dokumenty spolo¢nosti,
2022)
Na obrazku ¢. 13 je zobrazeny vizual poslednej vel'kej spotrebitel'skej stt'aze pre

¢lenov IQOS Clubu.

Obrazok ¢.13: Vel’ka spotrebitel'ska sutaz

Pod' sitazit o SKODU ENYAQ iV alebo
luxusnU dovolenku!

Zdroj: https://www.iqos.com/sk/sk/iqos-club/sutaz-o-tisice-cien.html (online, 2023)

3.1.7 Implementované zmeny vo vernostnom programe od 1.3.2023
Znacka IQOS identifikovala dva druhy nedostatkov vo svojom vernostnom
programe, ktoré pontka svojim ¢lenom:

a) priblizne 70 % c¢lenov navstivi svoj ucet len jeden krat za 3 mesiace,

b) aaz 40 % bodov vo virtualnej penazenke prepadne, aj kvoli tomu, Ze IQOS Club
upozoriiuje svojich ¢lenov formou e-mailu a SMS, aby si vycerpali svoje body
nakol’ko im prepadnu po istom datume.

Vernostny program IQOS Club uskutoc¢iiuje zmeny na zaklade identifikovanych

nedostatkov. Novy IQOS Club je zamerany na transakéné a zazitkové aktivity.

3.1.8 Novy IQOS Club 2023

Zbieranie bodov do virtualnej penazenky a statusovej Urovne sa nemeni a zostava
rovnaké ako doteraz, ¢ize za nakupy v Specializovanych IQOS predajniach a z e-shopu, za
aktivity vo vernostnom programe ako ¢&itanie ¢lankov, vyplianie kvizov a pozeranie videi

a za odporucenie dospelého fajciara na IQOS pomocou svojho unikatneho kodu. Tak isto sa
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nemenia ani zI'avové kupony, ktoré je mozné si zamenit’ za nazbierané body vo virtudlnej
penazenke.
Na webovej stranke vernostného programu najdu ¢lenovia aj spotrebitelia novy

jednoduchy prehl’ad statusovych tirovni a ponukanych vyhod.

Obrazok ¢.14: Novy prehl’ad vyhod

Prehl'ad vghod

Cim vy33i status ziska3, tgm lepsi vhody més k dispozicii. Na postup stai nazbierat dostato&nij potet statusovijch bodov!

Odmena za SitaZe Vratenie pefazi Vgmena bodov Vimena bodov Specidlne Jedinedné Zvijhodnenie
prvé o ceny 20 ndkup za 2lovovi za vouchery ponuky aktivity pri sitaZioch
priblasenie v bodach vouchery na 2aditky

SILVER

0+ bodov

GOLD

2x
Vyidia Sanca
2400+ bodov vihry

Zdroj: https://www.iqos.com/sk/sk/igos-club.html (online, 2023)

Novy ¢len vernostného programu ziska za prvé prihlasenie sa do svojho Uctu
a pozretie si uvitacieho videa, kde sa dozvie ako cely 1QOS Club funguje body do svojej
virtualnej penazenky aaj do statusovej urovne. Pre ¢lenov s pripravené pocas roka
Specialne ponuky, kde vSak ¢lenovia v statusovej Urovni Gold a Platinum ziskaju
vyhodnej§iu cenu oproti inym &lenom. Dalej pre Gold a Platinum ¢&lenov su pripravené
jedine¢né aktivity, ktoré st uréené len pre nich.

Do transakénych aktivit vSak pribudni dve novinky. Jednou z nich je, Ze si za
nazbierané body vo virtualnej penazenke vie ¢len zamenit' za kupony v 3 nominalnych
hodnotach a uplatnit’ u zmluvného partnera, ktory poskytuje rézne zazitky, ako napriklad
adrenalinové zazitky, wellness pobyty a podobne. Pre ¢lenov v statusovej Grovni Gold
a Platinum su pripravené zl'avy vo vyske 10 % a 20 %. Tou druhou novinkou je, Ze za
nazbierané body vo virtualnej penazenke si vie €len objednat’ produkty od zmluvnych
partnerov priamo cez svoj tcéet vo vernostnom programe. Tieto produkty sa budu pravidelne

menit’, moze sa jednat’ napriklad o cestovny kufor, kdvovar a podobne.
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V zéazitkovych aktivitach pribudne do konca tohto kalenddrneho roka 5 tém zamerané
na rozne oblasti. Od mesiaca marec az do konca méja 2023 bude prebichat’ téma ,,P6zitok
so zameranim na chut’™, ako je zobrazené¢ na obrazku ¢. 15. Kazda téma bude mat’ iné hlavné

a ostatné vyhry.

Obrazok ¢.15: 1Q0OS Club 2023

TheT Doy Zbieranie bodov za ndkupy a aktivity v IQOS CLUB (élanky, vided, kvizy, MGM)
SK 3% cashback za nékup
Zfavy 5 /10 / 25 € na IQOS produkty
Transakéné
aktivity silve 1Q0S Senses (potesenie pre zmysly) — najzaZitky.sk vouchre v 3 nominalnych hodnotach
(garantované fiveng
ceny) Produkty
Gom‘ | 3 stran (pr. Lexon)
; 1 téma: Pleasure [Péilt’c:k S0 1 téma: Pleasure [TBC]
Platinum zameranim na ,chut”]
ZaFitkové aktivity -
Sputrebitel’sk.tév 2 téma: Prc.:gress [Hudba, 2 téma: Progress
stta¥ Filmy] [TBC]
3 téma: Belonging [TBC]
Daréeky Pocas roka budl dostupné rézne daréeky pre uZivatelov
(cez zapojenie rbznych kandlov)

Zdroj: Interné dokumenty firmy, 2023

Mechanika pre ¢lenov vernostného programu je jednoduchda. Svoje nazbierané body
vo virtualnej peniazenke mozu investovat’ do hlavnych vyhier. Hlavné vyhry mézu mat’ int
hodnotu bodov za jeden sutazny listok. Dalej su v ponuke aj ostatné vyhry, kde je jednotna
hodnota bodov za jeden sutazny listok. Cim viac listkov investuje &len do moznych vyhier,
tym ma vacsiu Sancu vyhrat. A vyhodou pre ¢lenov je, Ze nemusia ¢akat’ do ukoncenia

celého obdobia sut'aze, ale losovanie bude prebiehat’ kazdé dva tyzdne.
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Obrazok ¢€.16: Pozitok zamerany na chut’

Detail témy - PdzZitok so zameranim na ,,chut” =

l MAREC I I APRIL I I MAJ ] [ JUN l I JuL I

1 téma: Pleasure [P6Zitok so zameranim na ,,chut]

HLAVNE VYHRY
Taste experience & discovery
300 bodov 200 bodov
i 3
S & ¥
’ A RELY
6x Masterclass (3kola varenia) s 1xZsjazd do Parita pre 2 osoby x Kup6n na amazingplaces.cz v hodnote
BESKY 5
OSTATNE VYHRY

100 bodov
Zatitkovd:
* 100 x Kuchérka od Besky

I Losovanie kazdé 2 tyidne I < Kévov,

Mechanika
Vymet si nazblerané body za listky do losovania
(¢im viac kodov investujes = tym ma$ vySSiu Sancu na vyhru
Platinum & gold &leni maji vy3Siu Sancu na wyhru

Zdroj: Interné dokumenty firmy, 2023

Tou najviacSou zmenou €o sa tyka vyhod zo statusovej tirovne je, zZe ¢lenovia uz nebuda
mat’ k dispozicii zl'avové kupény plynice zo svojej urovne Clenstva, ale podla ich
dosiahnutej statusovej Grovne bude mat’ iny pocet investovanych losov do vyhier za tie isté
investované body z virtualnej penaZenky:

a) silver: 1 listok,

b) gold: 2 listky,

c) platinum: 3 listky.

Gold a Platinum ¢lenovia boli v priebehu mesiaca februdr 2023 upozorneni e-mailom
a SMS, aby svoje doterajsie statusové vyhody vycerpali, nakol’ko prichadza k zmene 1QOS
Clubu. Nad’alej sa oplati zbierat’ svoje statusové body, clenovia Gold a Platinum majt va¢siu
Sancu na vyhru.

Na obrazku ¢. 17 s zobrazené vyhry o ktoré moézu sut’azit’ ¢lenovia IQOS Clubu
pocas témy ,,PoZitok so zameranim na chut™. Hlavnou vyhrou je z4jazd do PariZza pre dve
osoby. Co sa tyka zazitkovych vyhier pre ¢lenov, tento krét to je §kola varenia a kupon na
internetovy obchod so zaujimavymi miestami. Vyhry tykajuce sa pozitku st pripravené pre

¢lenov v podobe kucharskej knihy, poukazok alebo pomocok do kuchyne.
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Obrazok ¢.17: Vyhry v novom IQOS Clube

ZAZITKOVA POZITKOVA

P g

Zéjazd do Pariza pre 2 osoby

300 bodov 200 bodov 100 bodov
Silver = 1 listok do lotérie Silver = 1 listok do lotérie Silver = 1 listok do lotérie
Gold = 2 listky Gold = 2 listky Gold = 2 listky
Platinum = 3 listky Platinum = 3 listky Platinum = 3 listky

Zdroj: Interné dokumenty firmy, 2023

3.2 Pracovné postupy
Informacie potrebné pre formulédciu vysledkov prace sme zbierali pomocou
sekundarnych a primérnych vyskumov.
a) Sekundarny vyskum: Doméca a zahrani¢na literatara, interné dokumenty
spolo¢nosti, publikacie a internetové zdroje.
b) Primarny vyskum: Netnografia na socialnych sietach Facebook a Instagram, a

polo-struktirované interview s Gi¢astnikmi vyskumu.

Obrazok ¢.18: Vizualizacia pracovnych postupov

~

* Pouzitim domacej a zahrani¢nej literatury,
internych dokumentov spolo¢nosti,
publikacii a internetovych zdrojov.

» Realizovali sme na zéklade netnografie na
socidlnych siet'ach a polo-Strukturovanych
interview s participantmi.

/

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.3 Spobsob ziskavania udajov a ich zdroje

Zdrojom udajov boli dospeli uzivatelia bezdymovych tabakovych vyrobkov znacky
1QOS, ktori st zaroven ¢lenmi vernostného programu IQOS Clubu.

Prva faza kvalitativneho vyskumu sa zaoberala netnografiou na socidlnych siet’ach
Facebook a Instagram. Zistovali sme nazory a vnimanie spokojnosti s IQOS Club. Sledovali
sme prispevky znacky IQOS, komentare a reakcie ¢lenov k jednotlivym prispevkom.

Dalej sme skiimali vnimanie miery spokojnosti s vernostnym programom cez osobné
rozhovory, ¢o bola druha faza kvalitativneho vyskumu. Zorganizovali sme osobné interview
s ¢lenmi IQOS Clubu, kde sme sa participantov pytali na vnimanie spokojnosti s vernostnym
programom. Na zaklade vysledkov z prvej fazy kvalitativneho vyskumu sme vedeli lepsie
koncipovat’ otazky pre participantov. Interview sa zU¢astnilo 12 participantov, muzského aj
zenského pohlavia vo veku od 21 do 47 rokov, pricom zaéastnenych zien bolo 7 a muzov 5.
Otazky, ktoré sme kladli participantom su sucastou prilohy ¢. 1. Vsetky rozhovory

prebiehali osobnou formou.

3.4 Pouzité metody a interpretacia vysledkov

Na vypracovanie tejto diplomovej prace sme vyuzili v prvej kapitole sekundarne
zdroje ako domacu a zahrani¢nu literataru, interné dokumenty spolo¢nosti a aj internetove
zdroje. V tejto kapitole sme vyuzili zber informacii, syntézu, analyzu a abstrakciu. Syntézou
sme ziskali jeden uceleny celok na zdklade zistenych informécii ohl'adom vernostnych
programov na Slovensku a vV zahrani¢i. HlbSie sme analyzovali vernostné programy
ponukané najvacsimi konkurentmi na trhu v oblasti potravin a tym sme ziskali abstrakciu,
¢ize dosiahnutie ucelené¢ho pohl'adu na problematiku ohl'adom vernostnych programov.

V stvrtej kapitole sme uskutocnili dve fazy kvalitativnych vyskumov. Pre
dosiahnutie vysledkov z vy$sie uvedenych vyskumov sme si naformulovali vyskumné
otazky:

VO1: Aké je celkova spokojnost’ ¢lenov?

VO2: Vnimaju ¢lenovia technické problémy?

VO3: Su ¢lenovia aktivni vo vernostnom programe?
VO4: Akt maju ¢lenovia dosiahnutu statusovu uroven?

VOS5: Maju ¢lenovia navrhy na zlepSenia?
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Najprv sme sa venovali netnografii, kde sme pozorovali a skimali reakcie ¢lenov
vernostného programu IQOS Club na socialnych sietach Facebook a Instagram. Druhou
fazou kvalitativneho vyskumu bolo zorganizovanie osobnych interview s participantmi,
ktori st ¢lenmi vernostného programu IQOS Club. Na zaklade prvého vyskumu a jeho
vysledkov sme vedeli pre participantov lepsie a cielenejSie koncipovat’ otazky. Osobnych
interview sa zucastnilo 12 participantov zenského aaj muzského pohlavia. Pomocou
indukcie sme vyvodzovali ¢iastkové zavery kvalitativnych vyskumov v tejto kapitole.

V piatej kapitole sme sa uz venovali dedukcii, sformulovaniu odporucani a hdvrhov

na zlepSenia a rady pre vybrany vernostny program 1QOS Club.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole pomocou netnografie zistujeme nazory ¢&lenov aich pripadné
problémy alebo navrhy na zlepSenia vernostného programu cez sociélne siete Facebook
a Instagram.

Nasledne po vyhodnoteni prvej fazy kvalitativneho vyskumu zistujeme vnimanie
vernostného programu ¢lenov druhou fazou kvalitativneho vyskumu ato cez osobné
interview s vybranymi participantami. Vysledok prvej fazy kvalitativneho vyskumu nam
pomohol ku koncipovaniu cielenejSich otazok na participantov. Interview sme vykonali
s dvanastimi participantmi, ktori s ¢lenmi IQOS Clubu.

Prvé a aj druha faza kvalitativneho vyskumu boli realizované v mesiacoch januar az
februar 2023, pred zmenou 1QOS Clubu.

4.2 Prva faza kvalitativneho vyskumu — netnografia

Pomocou netnografie zistujeme nazory a vnimanie ¢lenov vernostného programu na
socialnych siet'ach Facebook a Instragram. Stranka vernostného programu na socialnej sieti
Instagram vznikla len pred par mesiacmi, preto aj vacsina obrazkov v tejto diplomovej praci
su pouzité zo siete Facebook.

Sledujeme reakcie ¢lenov na rozne prispevky na zéklade ktorych vieme zistit’ mieru
spokojnosti. Relevantné pre tento vyskum s prispevky ohl'adom celkovej spokojnosti,
technickych problémov, navrhov na zlep$enia, zapajania sa do sut’azi pre ¢lenov vernostného

programu a pripadne ¢i sa stali aj $tastnymi vyhercami.

42.1 Celkova spokojnost's vernostnym programom

Celkovo ¢lenovia hodnotia vernostny program pozitivne. Mézu za svoju aktivitu
zbierat’ body do statusovej urovne a do virtudlnej pefiazenky a uzivat’ si vyhody vernostného
programu.

O spokojnosti napisal verejne napriklad aj jeden ¢len, ktory sa vyjadril na strdnkach

socialnej sieti vernostného programu.
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Obrazok ¢.19: Nazor ¢lena programu

< @ IQOS Slovakia
17.10.2022 - &

IQOS pouzivam 5 rokov a najvacsim
benefitom je moznost uzit si Heets
kedykolvek a kdekolvek bez toho, aby som
obtazoval ludi okolo, kedze nesmrdi. Cenim
si starostlivost a zaujem o zakaznika a

super pristup znacky aj ludi okolo nej @y
12 tyz. Pacisamito Odpovedat 1Q

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

Na Slovensku je tento vernostny program ako jediny vo svojej kategorii.
Konkurenéné znacky zatial’ neponukaju svojim spotrebitelom vernostny program, ¢o sa v§ak
V najblizSej dobe mdze zmenit', nakol’ko aj konkurencia sleduje kroky znacky IQOS a bude
chciet’ pontknut’ obdobny vernostny program.

Znacka IQOS nezabuda ani na narodeniny alebo sviatky svojich ¢lenov, $pecialne
v dent narodenin pri navsteve IQOS S$pecializovanej predajne, dostane spotrebitel’ malu
pozornost’, ktorou sa pochvalila aj ¢lenka Beata.

Na zéklade tychto prispevkov na socialnej sieti Facebook sme ziskali odpoved’ na

vyskumnti otazku €. 1.
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Obrazok ¢€.20: Narodeninovy darcéek

Beate » 1QOS Slovakia
12.7.2022 - &

Chcem sa velmi pekne podakovat za narodeninovy
darcek od Iqosu ktory som si prevzala v predajni v
Auparku Kosice od sl. Veroniky @ daréek ma velmi
potesil @y Velmi pekne dakujem «» ¥

Uzivams;
kazdy moment.

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

Avsak clenovia vernostného programu maju aj navrhy na zlepsenia, ako napriklad
Monika napisala na Facebook znacky IQOS, aby zaradila spit’ do IQOS Clubu kvizy, kde
za spravnu odpoved’ mohli ziskat’ ¢lenovia 30 % zlavu pri ndkupe 3 karténov tabakovych

naplni. Aj vd’aka Monikinmu navrhu sme dostali odpoved’ na vyskumnt otazku ¢. 5.

Obrazok €.21: Navrhy na zlepSenia

Monika » IQOS Slovakia
31.1.- &

Minuly rok ste mali kvizy, v ktorych bolo mozné ziskat
30% zlavu na nakup pri 2-3 kartonoch,, mohli by ste
znovu spravit niec¢o podobné ;)

1 komentar

Iﬁ Paci sa mi to C) Komentar d) Zdielat

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)
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4.2.2 Technickeé problémy

Pocas sledovaného obdobia od zaciatku roka 2022 az po sucasnost’ sme zaznamenali
od viacerych ¢lenov komentéare pod prispevkami znacky IQOS Slovakia na socidlnych
sietach Facebook a Instagram staznosti ohl'adom technickych problémov web stranky
vernostného programu, ¢im sme zodpovedali vyskumnu otazku ¢. 2.

Clenom vernostného programu vak ochotne pomdzu pomocou sikromnych sprav
na socialnych siet’ach alebo na bezplatnej infolinke operatori.

a) Nové sit’aze: Technické problémy sa vo vicsine pripadov tykaju uverejnenia
novych satazi. Na socialnych sietach IQOS Slovakia uverejnil prispevok pre
svojich €lenov, Zze na IQOS Club prebieha sut’az, kviz alebo aktivita. Clenovia
po prihlaseni sa do svojich uctov vSak zistili technicky problém. Bud’ tato
aktivitu nevedeli najst’ vo svojom ucte alebo aktivitu nevedeli dokoncit'.

b) Komplikovanost’ web stranky: Clenovia sa dalej stazuju na
komplikovanost web stranky vernostného programu. Popisuji tazku

orientaciu vo svojom ucte.

Clen Roman pomocou komentiru na socialnej sieti Facebook kontaktoval pod
prispevkom IQOS Slovakia, Ze ma technicky problém dokoncit’ aktivitu na strankach

vernostného programu.

Obrazok ¢.22: Technické problémy ¢lenov vernostného programu

< @ IQOS Slovakia
29.4.2022 - @
Roman
Preco nemozem nahrat pribeh a stale mi
zobrazuje "Prosim, uisti sa, Ze véetky polia
boli spravne doplnené™ a pritom mam
vsetky polia spravne vyplnene?

36tyZ.  Padisamito Odpovedat

e & autor

IQOS Slovakia

Dobry defi Janiz.

kontaktujte nas prosim stikromnou
spravou alebo

na bezplatnej linke 1QOS 0800 400
600, pozrieme sa na to spolocne. Je
ale moZné, Ze to bolo len dofasné a v
sucasnosti pribehy nahravat idd, treba
tieZ vyskasat.

ZUZANA & 1Q0S Tim @

36tyz. Pacisamito Odpovedat 1 O

Roman
Hej, uz ide, v&era este neslo.

36tyz. Pacisamito Odpovedat

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)
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Viacero clenov sa ozvalo komentdrmi pod prispevkom o uverejneni sitaze na
webovych strankach vernostného programu, ze sut'az nevedia najst’, nezobrazuje sa im vo
svojom ucte, pripadne ju nevedia spustit’.

Na obrazku ¢. 22 vsak ¢lenovia konstatuja, ze webové stranky vernostného programu

st pre nich zlozité a komplikované.

Obrazok ¢.23: Technické problémy ¢lenov vernostného programu

< @ 1QOS Slovakia
Th- &

Veronika
A kdle prebieha ta sutaz?

54 min  Pacisamito Odpovedat

Lukas
Kde sa hra

25 min  Pacisamito Odpovedat

Alica
Ja to tam tieZ neviem najst 23 157 120

15 min  Padisamito Odpovedat

Janko
Keby té sutaz iSla spustit...hral by som

&
Th Patisamito Odpovedat 6@
Miroslava

Janko kliknem na to,ale
nenacita mi to. Vsetko ostatne ano

32min  Pafisamito Odpovedat

Janko
Miroslava to aby vyhrali
iba ti ktory maju pevne nervy

<

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

Obrazok €.24: Komplikovanost’ web stranky vernostného programu

< @ IQOS Slovakia
23.11.2022 - &
Gabriela

Alica ani ja,
uplne komplikovana stranka, zeby

umysel? {3

7tyz. PaCisamito Odpovedat

Alica

Gabriela ktovie. Ja som
vobec nevedela njjst ani to, Co
sem daval jeden chalan, Ze to tam
ma byt.

7tyz. PacCisamito Odpovedat 1 0
Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)
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4.2.3 Zapdjanie sa do sutazi

Na zaklade sledovania socialnych sieti Facebook a Instagram znacky IQOS mozeme
dedukovat, ze do sutazi na tychto socidlnych sietach sa zapdja vySe 1000 clenov
vernostného programu a tieto prispevky si najviac komentované zo vsetkych pridanych
prispevkov.

Na obrazku €. 23 je vidiet, Ze sa do sit’aze na socialnej sieti Facebook zapojilo 1000
¢lenov vernostného programu, 27 ¢lenov zdiel'alo tento prispevok a ma 354 oznaceni ,,Paci

sa mi to*.

Obrazok €.25: Pocet zapojenych ¢lenov do sutazi na socidlnych siet’ach znacky IQOS

Q354 1 tis. komentarov 27 zdielani

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

Mnozstvo ¢lenov sa aj pochvalilo svojimi vyhrami na socidlnych sietach pod svojimi

pribehmi alebo v komentaroch, ako je vidiet’ na obrazkoch ¢. 24 a 25.

Obréazok €.26: Vyhra v sttazi — pribeh na Facebooku

Zdroj: Vlastny ucet Facebook — pribehy priatel'ov (online, 2023)
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Obrazok ¢.27: Vyhra v sut’azi

< @ IQOS Slovakia
9.11.2022 - &

Adriana
Dakujem

6tyz. Pacisamito Odpovedat 3 0

Zdroj: Facebook stranka 1QOS Slovakia (online, 2023)

4.2.4 VWhodnotenie prvej fazy kvalitativneho vyskumu

Sledovali sme prispevky znacky IQOS na socialnych siet'ach Facebook a Instagram
ohl'adom uverejnenych sut'azi pre clenov vernostného programu a spokojnosti ¢lenov
S vernostnym programom. Zameriavali sme sa na komentare pod prispevkami od ¢lenov
vernostného programu.

Identifikovali sme, ze v pripade uverejnenych prispevkoch o prebiehajucej sut'azi,
uverejneného kvizu alebo aktivity na strankach vernostného programu ma v priemere kazdy
druhy komentujtci ¢len technicky problém s vyplnenim a odoslanim akejto aktivity,
pripadne takuato aktivitu nevedia najst’ vo svojom ucte.

Dalej sme zistili, Ze pre mnoho komentujticich &lenov sii stranky tohto vernostného
programu komplikovaneé a tazko sa na nich orientuju.

Do sutazi sa socialnych sietach Facebook zapéja priblizne okolo 1000 ¢lenov
vernostného programu. V pripade socialnej sicte Instagram sa ztcastiiuje zatial’ len okolo
250 ¢lenov, je to spdsobené aj tym, ze Instagram vznikol len koncom septembra 2022 a ma
necelych 3000 sledujticich uzivatel'ov, pricom Facebook ma cez 12 500 sledujucich
uzivatel'ov.

Na zéklade vysledkov tejto fazy kvalitativneho vyskumu sme vedeli lepSie

a cielenejsie formulovat’ otazky pre participantov na osobnych interview.
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4.3 Druha faza kvalitativneho vyskumu — osobné interview

Dal$ou moznostou ako zistit' ndzory &lenov vybraného vernostného programu su
osobné interview. Zorganizovali sme osobné interview s 12 participantmi zenského aj
muzského pohlavia, ktori maji viac ako 18 rokov a su ¢lenmi IQOS Clubu.

Konkrétne otazky sme zjednotili do 4 hlavnych tém. Jednotlivé odpovede
participantov st uvadzané do priamej re¢i a sU spomenuté v pripade, ak na zaklade ich

odpovedi vieme tvorit’ odporucania a navrhy pre zlepSenia vernostného programu IQOS

Club.

4.3.1 Statusova uroven, nakupy

Pri prvej otazke ohl’'adom aktualne dosiahnutej statusovej irovne odpovedala va¢sina
participantov, Ze su v statusovej urovni Silver, mensia polovica participantov je Vv Urovni
Gold a jeden participant v Girovni Platinum. Katarina zhodnotila preco je v statusovej drovni
Silver:

, Aktualne som v statusovej urovni Silver, pretoze sa mi minuly rok nepodarilo
rokov)

Pritom vSak pri otazke ako sa podarilo Davidovi dostat’ do Platinovej trovne,
odpovedal, Ze:

., .minuly rok sa mi podarilo odporucit pomocou méjho kédu piatich mojich
znamych nech prejdi na IQ0OS . (David, 36 rokov)

Druhd otézka na participantov sa tykala ich nadkupov, konkrétnejsie kde nakupuju
naplne do zariadenia IQOS a pripadne nove zariadenie. Skoro vsetci participanti uviedli, Ze
naplne nakupuju na Cerpacich staniciach, pripadne v trafik&ch a par participantov uviedlo,
Ze nakupuju uz v zmienenych prevadzkach, ale aj v $pecializovanych IQOS predajniach a e-
shope.

,,Je pre mia jednoduché si kupit naplne na cerpacej stanici, ked’ uz aj tak tankujem
pohonné hmoty. Rychlo natankujem, kupim néplne pri pokladni, zaplatim a odchdadzam. *
(Maéria, 37 rokov)

Pri doplnujticej otazke, ¢i tito participanti vedeli 0 moznosti, Zze vedia nakupit’ aj cez
e-shop a kuriér im prinesie balik domov alebo do préce a ze za kazdy nakup dostanu spat’
3% zo svojho nakupu do svojej statustovej Urovne a virtualnej pefiazenky mensia polovica

z nich odpovedala, ze o tejto moznosti nevedela.
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., Uprimne som o tejto moznosti nevedela, nikto mi to nepovedal a ani som si to vo
svojom ucte nevsimla, ale pdci sa mi tato moznost a urcite ju vyuzijem do buducna."
(Rebeka, 24 rokov)

Dalsi participanti o tejto moznosti vedeli, ale:

., --je pre mna jednoduchsie sa popri nakupe zastavit' v trafike, alebo aj v niektorych
potravindch predavaju naplne do 1QOS zariadenia. Cez e-shop je moznost kupit iba cely
karton ndplni, co je Skoda.* (Michaela, 21 rokov)

Tretia otdzka bola kombinovan4, pytali sme sa participantov, kde si kapili svoje prvé
zariadenie 1QOS a ¢i priamo pri jeho kupe sa stali ¢lenmi IQOS Clubu. Okrem jedného
participanta si vSetci kapili svoje prvé zariadenie v IQOS $pecializovanej predajni a rovno
pri ktipe sa stali aj clenmi vernostného programu. Martina hovori, Ze:

., ...hmed’ pri kupe mojho prvého 1QO0S zariadenia sa ma v predajni opytali, ¢i chcem
byt clenom vernostného programu, vysvetlili mi vsetky vyhody. Suhlasila som, kazda zlava
alebo darcek potesi. (Martina, 29 rokov)

Avsak Daniel si nekupil svoje prvé IQOS zariadenie v Specializovanej predajni.

., Svoj prvy 100S som si kupil cez dilera, nieco ako podomovy predajca, ktory mi
predal zariadenie, avsak nespomenul mi vobec vernostny program. O fiom som sa dozvedel
az od svojich znamych, ktory uz boli ¢lenmi. Navstivil som potom 1QOS predajnu a tam mi

vytvorili registraciu. * (Daniel, 42 rokov)

Vicsina naSich participantov sa nachadza v statusovej Urovni Silver a to znamena, ze
pocas minulého roka neboli vo svojom tcte natol’ko aktivni, aby nazbierali dostato¢ny pocet
bodov pre zvySenie svojej Urovne. Za tento stav mdze Ciastone aj to, Ze nenakupuju
tabakové naplne v $pecializovanych predajniach, ale na ¢erpacich staniciach alebo trafikach
atym padom neziskavaju body do svojho vernostného programu. Na zaklade odpovedi
participantov bola zodpovedana vyskumna otazka €. 4.

PribliZzne polovica participantov nevedela o0 moZznosti nakupu cez e-shop, ¢im by tiez
mohli ziskat’ body do svojho uctu.

Skoro vSetci nasi participanti si svoje prve 1QOS zariadenie kupili v $pecializovanej
IQOS predajni a priamo pri ktpe sa stali aj ¢lenmi vernostného programu, okrem jedného

participanta, ktory sa ¢lenom stal neskor.
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4.3.2 Aktivita v IQOS Clube, socidlne siete, sutaze

Vsetky otazky v rdmci tejto Casti sa tykali toho, ¢i s na$i participanti aktivni vo
svojom ucte vernostného programu.

Prvou otdzkou zistujeme, &i nasi participanti ¢itaju ¢lanky, pozerajt videa a vypliaju
kvizy a ¢i vedia, ze za taktto aktivitu mozu ziskat’ body do statusovej urovne a virtualnej
penazenky. Viacsia polovica odpovedala, ze st vo svojom téte aktivni a vedia 0 moznosti
ziskavania bodov.

., Pravidelne citam c¢lanky, su zaujimavé a vzdy sa dozviem nieco nové, ak zrovna
narazim na nejaky kviz, vyplnim ho, je to takd oddychova aktivita pre mna a zaroven
potesenie, ked’ ho vyplnim spravne a ziskam za to body . (Marek, 39 rokov)

Avsak medzi participantmi je aj Julia, ktora moc nie je aktivna vo svojom ucte:

., ...nechodim prilis casto do svojho uctu, preto som ani nevedela o tejto moznosti,
avsak po dnesnom rozhovore asi zacnem, ked’ viem ako sa daju lahko ziskat body. (Julia, 28
rokov)

V d’al$ej otazke sa pytame, ¢i participanti vyuZzivaju svoje vyhody plyntce zo svojej
statusovej Urovne a ¢i si zamiefiaji body zo svojej virtualnej penazenky za pefiazné kupony.
Znova véicsia polovica odpovedala, Ze ano. Napriklad Katarina hovori, ze:

,, ...pred dvoma rokmi, ked som mala Platinum uroven, tak som vyuzila vsetky vyhody,
Skoda, ze ich nie je viac. A body z penazenky si casto zamiennam za kupony. “ (Katarina, 25
rokov)

Aj Maria si zamiena body z penazenky za kupony:

,, ...vZdy ked’ mam nazbieranych dostatok bodov, tak si ich zamenim a lacnejsie viem
kupit naplne. * (Maria, 37 rokov)

Rebeka este nevyuzila zamenenie bodov:

,,...raz som chcela, avsak ked som sa prihlasila do uctu, tak body uz boli prec.
Neuvedomila som si, Ze maju obmedzenu platnost, musim si na to davat pozor.* (Rebeka,
24 rokov)

Tretou otdzkou sa participantov pytame, ¢i sleduju znacku IQOS a jej prispevky na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Vsetci participanti potvrdili, ze maja svoje osobné
ucty na tychto dvoch socialnych sietach, avSak iba menej ako polovica sleduje stranky
znacky IQOS na socidlnych sietach. Katarina sleduje znacku IQOS na obidvoch

platformach:
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., ...ano, sledujem. Avsak na Facebooku dlhsie, Instagram vznikol myslim iba pred
par mesiacmi. Ale paci sa mi ako chce znacka IQOS zviditelnit aj Instagram stranku, pretoZe
¢o som si vsimla, tak tam pridavaju samé sutaze. “ (Katarina, 25 rokov)

Ostatni participanti, ktori nesledujt socialne siete zna¢ky IQOS, odévodnili, Ze:

., ...mam svoj sukromny profil na socialnych sietach, ale nie som moc aktivna,
vyuzivam ich vdcsinou iba na pisanie si so znamymi. *“ (Lucia, 31)

., Uprimne ma ani nenapadlo, aby som sledoval stranky znacky I00S na socidlnych
sietach, sledujem iba stranky c¢o ma zaujimaju, ako napriklad moje konicky. “ (Peter, 47)

Dopliujucou otazkou pre ostatnych participantov, ktori nesleduju sociélne siete
znacky IQOS, ¢i by ju zacali sledovat’, ak by vedeli, Ze tam prebiehaju rdzne sttaze,
uverejnuju sa novinky a dolezité informacie. Vac¢sina z nich odpovedala kladne:

,, -..ano, zacala by som sledovat, teda aj zacnem pretoze vyhra vzdy potesi. “* (Rebeka,
24 rokov)

Podobne odpovedala aj Julia:

,,Znie to zaujimavo, ved’ za sledovanie ni¢ nedam a myslim, Ze ani zapojenie sa do
sutaze nie je nejaké narocné.* (Julia, 28 rokov)

Avsak Peter a Juraj odpovedali negativne.

., Nepresvedcilo ma to, ja sa aj tak nezapajam do sutazi.* (Peter, 47 rokov)

Alebo odpoved’ Juraja je, Ze:

,, ...nie som velmi aktivny na socidlnych sietach, chodim tam len raz za cas. “ (Juraj,
33 rokov)

Posledna otdzka v ramci tejto témy je, ¢i sa participanti zapajaja do stt’azi pre ¢lenov
vernostného programu a¢i uz niekedy vyhrali. Skoro vSetci sa zapojili do velkej
spotrebitel'skej sutaze, ktora prebiehala v tretom kvartali roku 2022. Nezapojili sa iba Peter
a Juraj, ktori podl'a predoslych odpovedi nie st moc sut’azivi.

., Zapdjam sa, aj do tej velkej som sa zapojila, boli tam velmi atraktivne vyhry, ale
nic¢ som nevyhrala. “ (Michaela, 21 rokov)

., Zapajam sa pravidelne, vo velkej spotrebitelskej sutazi som vyhrala dokonca dva

krat, vyhrala som kuchynsky robot a tankovaciu kartu . (Méria, 37 rokov)

Vicsia polovica participantov je aktivna vo svojom Ucte a Cita zaujimavé ¢lanky,
vypina kvizy alebo sleduje videa. Zarovei tito participanti, ktori st aktivni v interakciach vo
svojom UCte aj vyuzivaju svoje body, ktoré si zamienaju za zl'avové kupony. V savislosti

s odpoved’ami participantov sme ziskali odpoved’ na vyskumnu otazku ¢. 3.
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Vsetci participanti maji vytvorené osobné Ucty na socialnych sietach, avSak iba
menej ako polovica sleduje znacku IQOS na Facebooku a Instagrame. Ti, ktori nesleduju,
tak vac¢Sina z nich odpovedala, Ze tieto stranky znacky IQOS by zacali alebo za¢n sledovat’
po informaécii, Ze na nich prebiehaji rozne sut'aze.

Do velkej spotrebitel'skej sut'aze sa zapojili skoro vSetci nasi participanti a dokonca

Maéria aj dva kréat vyhrala.

4.3.3 Technickeé problémy

Na zaklade prvej fazy kvalitativneho vyskumu cez netnografiu, sme zistili, ze
Clenovia vernostného programu maji technické problémy na strankach IQOS Club
a povazuju web stranku za komplikovanu, polozili sme tieto otazky aj nasim participantom,
¢i eviduju technické problémy aj oni vo svojich uctoch na web strankach IQOS Club a ¢i im
pride web stranka vernostného programu komplikovana a neprehl'adna.

Prekvapivo vac¢sina participantov odpovedala, Ze technické problémy neeviduju a ani
neevidovali do dnesného dna.

., Nestretol som sa este so Ziadnym technickym problémom a to myslim, Ze celkom
casto chodim do svojho uctu. “ (Marek, 39 rokov)

Naopak vSak niektori nasi participanti sa stretli s technickym problémom, ako
napriklad Katarina.

., Stalo sa mi, Ze som sa nevedela prihlasit’ niekolko dni do svojho uctu, avsak
nepdtrala som ¢im to mohlo byt sposobené, zrazu to potom islo. * (Katarina, 25 rokov)

A technicky problém evidovala aj Maria:

., Ano, stalo sa mi, ze som chcela vyplnit kviz v IQOS Clube, nepamditim si uz ako sa
volal, ale po vyplneni som ho nevedela odoslat. Skusila som na druhy den a uz vsetko islo
bez problémov, nezazila som vsak nejaké vaznejsie problémy. (Méria, 37 rokov)

Nasleduje otazka ¢i nasi participanti povazuju web stranku vernostného programu za
komplikovani aneprehl’adnt. Vacsina participantov uviedla, ze stranka je pre nich
prehl’'adné vedia sa v nej orientovat’.

., Viem kde mam c¢o hladat*. (Martina, 29 rokov)

Avsak dvaja nasi participanti, ktori nechodia prili§ ¢asto do svojho uctu nepovazuji
stranku za prehl'adnu:

., ...mdm pocit, ze vzdy uz ked sa prihldasim, tak ta stranka vyzerad inak a chvilu mi

trva, kym najdem to, ¢o potrebujem. ** (Lucia, 31 rokov)
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Alebo aj Julia ma podobny nazor ako Lucia:
., Trva mi vzdy niekolko minut, kym sa na stranke zorientujem, ale myslim, Ze to je
sposobené aj tym, zZe tam casto nechodim a nemam preklikané vsetky sekcie, potom by sa mi

urcite jednoduchsie orientovalo a hladalo. “ (Julia, 28 rokov)

Otazku ohladom technickych problémov stranky vernostného programu
a komplikovanosti stranky sme polozili aj participantom na osobnom interview. VacSina
Z nich odpovedala, Ze Ziadny technicky problém neevidovali a ani strdnka im nepride
komplikovana. Objavilo sa vSak zopar pripadov, kedy sa participanti par dni nevedeli
prihlasit’ do svojho uctu alebo nevedeli odoslat’ vyplneny kviz, ale neriesili tento problém
aktivnym spésobom, napriklad zavolanim na infolinku, napisanim na online chat priamo na
webovej stranke vernostného programu alebo na socialnych sietach. Tento problém bol sam
od seba odstraneny po par dioch, kedy sa chceli znova prihlasit’ do svojho Gétu. Aj na
zéklade nazorov participantov sme zodpovedali vyskumnu otazku ¢. 1.

Co sa tyka komplikovanosti stranky, niekol’ko nasich participantov odpovedalo, Ze
chvil'u hl'adaji na strankach vernostného programu to, ¢o prave potrebuju. St to vSak ti
participanti, ktori nechodia prili$ ¢asto do svojho G¢tu a maja pocit, ze vzdy ked’ sa prihlasia,

tak stranky vyzeraju inak.

4.3.4 Celkova spokojnost’ a navrhy na zlepSenie

Pri otazke celkovej spokojnosti uviedli vSetci participanti, ze st s vernostnym
programom spokojni.

., Som spokojna, ked%e viem cerpat vvhody, ktoré poniika IQOS Club“. (Katarina, 25
rokov)

,, Tento vernostny program nemd na Slovensku konkurenciu. “ (Michaela, 21 rokov)

Poslednou otazkou na participantov je, ¢i maju navrhy na zlepSenia, pripadne im vo
vernostnom programe nieco chyba. VacsSina participantov nema ziadne navrhy na zlepSenia.

., Vyhovuje mi to ako je to nastavené, nenapadd ma co by mohli eSte vylepsit™.
(Marek, 39 rokov)

Avsak David ma névrh na zlepsenie:

., ...urcite by sa zisla mobilnd aplikacia, pre jednoduchsiu pristupnost. (David, 36

rokov)
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Dalsi navrh prisiel od Katariny:

,,...moznost’ zamenit body z virtualnej penazenky aj za iné kupony alebo tovary.*
(Katarina, 25 rokov)

Posledny névrh na zlepSenie prisiel od Mareka.

. Mohlo by byt tak ako odporucenie znameho, aby presiel na 1Q0S, tak aj
odporucenie do 1QOS Clubu za body pre odporucajuceho. (Marek, 39 rokov)

Vsetci participanti uviedli, ze su s ponUkanym vernostnym programom spokojni,
avSak pri dopliujucej otazke niektori uviedli, ze by niektoré pontkané vyhody vylepsili,
doplnili, alebo Ze im chyba mobilna aplikacia pre jednoduchsiu pristupnost’. V tomto stbore

otazok na participantov sme nadobudli odpovede na vyskumné otdzky ¢. 1 a 5.

4.3.5 Whodnotenie druhej fazy kvalitativneho vyskumu

Na zaklade vykonanej druhej fazy kvalitativneho vyskumu s vybranymi dvanastimi
participantmi vieme zhodnotit, ze vd¢sina z nich aktualne nemd dosiahnutd ani strednd
urovei Clenstva, na ktorud je potrebné nazbierat’ 2400 bodov, je vSak pravdou, Ze je eSte len
zaCiatok nového kalendarneho roka, ale znamena to aj to, ze za minuly rok sa im taktiez
nepodarilo nazbierat’ dostatocny pocet bodov na zmenu trovne.

Vicgsina participantov nakupuje tabakové néplne do zariadeni 1QOS v trafikéch,
Cerpacich staniciach alebo inych prevadzkach ako na e-shope a v $pecializovanych
predajniach, ¢im sa pripravuji 03% bodov zo svojho nakupu. AvSak skoro vSetci
participanti kapili svoje 1QOS zariadenia v $pecializovanych predajniach a rovno pri kupe
sa stali aj ¢lenmi vernostného programu az na jedného participanta, ktory si svoje zariadenie
kapil cez dilera a ¢lenom sa stal neskor, nakol’ko sa o niom dozvedel neskér cez svojich
znamych. Toto zistenie hovori 0 tom, ze participanti vedia, kde si maji zakupit’ bezdymové
tabakové zariadenia.

Co sa tyka aktivity vo svojich Gétoch, tak vadsina participantov je aktivna, &ita
&lanky, pozerd vided, vypina kvizy aziskava za to body do statusovej urovne aaj do
virtualnej pefiazenky. Taktiez participanti vyuZzivaju aj svoje vyhody, ktoré plyna zo
statusovej Urovne a body z peniazenky zamienaju za zl'avové kupony.

Skoro vSetci participanti sa zapojili do velkej spotrebitel'skej sutaze, ¢o vypoveda

0 tom, Ze marketingovd komunikacia bola cielene nastavend pre Elenov vernostného
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programu a mali moznost’ sa o nej dozvediet. Dévodom zapojenia boli aj atraktivne vyhry
a dokonca jeden z nasich participantov sa stal aj $tastnym vyhercom.

NaSim participantom sa web stranka vernostného programu nezda prili$
komplikovand, vedia sa na nej orientovat’ a neeviduju nejaké Casté a zdvazné technické
obmedzenia a problémy.

Posledny okruh otazok bol zhladiska spokojnosti a pripadnych navrhov
najdolezitejsi. Vsetei participanti si s vernostnym programom spokojni a od niektorych sme
dostali aj odporucania na zlepSenia, ktorym sa budeme d’alej venovat’ v piatej Casti tejto

diplomovej préce.
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5 Diskusia

Aby bola znaCka na trhu tuspe$na, musi prichadzat s novymi napadmi a byt
inovativna, aby si udrzala svojich existujicich zdkaznikov a zaroven prilakala aj novych.
Jednou z oblasti ako si udrzat’ svojich zakaznikov je komunikacia so zdkaznikom, kde patri
aj ponukany vernostny program. Vernostny program vplyva na vernost’ a lojalitu zakaznika,
preto je dolezité ¢o vsetko pontika a ¢i prinasa isté vyhody a uspokojenie pre zdkaznika.

Pre zistenie miery spokojnosti vernostného programu 1QOS Club sme zvolili dve
fazy kvalitativnych vyskumov. Prva faza obsahovala vyskumnu vzorku z ¢lenov
vernostného programu, ktori sleduju socidlne siete znacky IQOS a verejne na tychto sietach
vyjadrovali svoj nazor. Vzorka ¢lenov v druhej faze kvalitativneho vyskumu obsahovala 12
participantov s ktorymi sme zorganizovali osobné interview. Pre ucely tejto diplomove;j
prace povazujeme rozhodnutie realizovat’ kvalitativy vyskum za vhodné nakolko ide
0 poznavaci typ vyskumu a kvalitativny pristup umoziiuje ziskanie naturalistickych dat a
Uprimnych nazorov ¢lenov.

Na zéklade vysledkov prvej fazy kvalitativneho vyskumu, kde sme sledovali
pomocou netnografie prispevky a komentare na socialnych siet’ach vyplyva, ze sa ¢lenovia
vedia vyjadrit’ a opytat’ v r6znych situaciach. Pre ucely napisania tejto diplomovej prace sme
vybrali najrelevantnejie nazory. Clenovia pozitivne hodnotili moZnost’ zapojit' sa do
roznych sutazi, ¢i uz na socidlnych sietach alebo priamo cez svoj ucet vernostného
programu alebo drobné prekvapenia pre ¢lenov v pripade sviatku. Niektori ¢lenovia sa aj
pochvalili na socialnych sietach so svojimi vyhrami. Co vsak nie je ¢lenmi hodnotené
pozitivne su cCasté technické problémy na strankach vernostného programu
a komplikovanost’ stranky.

Nasledne na zaklade druhej fazy sme zistili ze, vac¢Sina opytanych participantov je
aktivna vo svojom IQOS Clube, stali sa ¢lenmi vernostného programu ihned’ po zaktpeni
svojho prvého zariadenia avyuzivaju vyhody plynice zprogramu. Tiez vSak majh
skasenosti s technickymi problémami podobne ako opisuju ¢lenovia na socialnych siet’ach.
Casté technické problémy neprispievaji k dobrému imidZzu znacky aaj samotnému
vernostnému programu. Niektori participanti ndm poskytli aj ich navrhy na zlepSenia tohto
vernostného programu. Preto aj na zaklade tychto dvoch faz kvalitativnych vyskumov vieme
navrhnat’ odporucania pre vybrany vernostny program.

Najviac rezonujucou témou medzi Clenmi boli technické problémy stranky

vernostného programu. Odporucanim pre tento vybrany vernostny program je, aby si
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zabezpeCil viacstupiiové overenie funkénosti novych uverejnenych sut'azi alebo inych
aktivit. Takéto technické problémy mozu sposobovat’, Ze ¢lenovia po prvom alebo druhom
neuspesnom pokuse prestanu sktsat’ funkénost’ a nakoniec sa do danej aktivity vobec
nezapoja, pripadne po viacerych takychto skisenostiach zanevrud na cely vernostny program
a nebudu v nom aktivni.

Clenovia dalej hodnotia avnimaji stranky vernostného programu ako
komplikované, malo prehl’'adné a tazko sa na strankach orientuji. AvSak IQOS Club ponuka
svojim ¢lenom viacero rozdielnych vyhod, ktoré musia byt’ logicky a vizualne zobrazené na
strankach. Vhodnym odporucenim je zjednodusSenie vizudlu stranky. Spotrebitel sa
potrebuje jednoducho a rychlo dostat’ na stranke k tomu, ¢o prave potrebuje.

To, ¢o ¢lenom naozaj chyba a uvitali by, je mobilna aplikacia IQOS Clubu. Vaésina
spolocnosti alebo znaciek na slovenskom trhu mé& mobilnt aplikaciu svojho vernostného
programu. Je pristupnejsia a jednoduchsia na pouZzivanie. Pre zlepSenie imidZzu a vnimania
spokojnosti svojich ¢lenov odporacame IQOS Clubu vytvorit’ aplikaciu pre smartfony.

Jednou z odpovedi od nasej participantky ohl'adom moznosti zlep$enia vernostného
programu, bola moznost’ vymienat si body z virtudlnej pefiazenky za iné tovary a sluzby,
ako len za zl'avové kupony. Samotna znacka IQOS uz tato moznost’ aplikovala do svojho
vernostného programu v marci 2023. Od d’alSicho participanta prisiel navrh na zlepSenie
ohladom ziskavania bodov do vlastného uétu za odporucenie znameho do vernostného
programu. Implementacia tohto navrhu by priniesla navysenie poctu ¢lenov vo vernostnom
programe, nakolko za odmenu by boli existujuci ¢lenovia motivovani prizvat aj
spotrebitel'ov, ktori eSte nie s ¢lenmi.

Na zaklade vysledkov tejto diplomovej prace je dolezité, aby aj ostatné spolocnosti,
ktoré ponukaju alebo budu chciet’ pontkat’ vernostny program sa vyvarovali problémom,
ktoré su spojené s technickym zabezpeCenim web stranky alebo mobilnej aplikacie
a vizualizacia bola ¢o najviac uzivatel'sky komfortna a neposobila zlozito a komplikovane.
Prave technicke problémy a zlozitost’ web stranky vnimaju ¢lenovia IQOS Clubu negativne.
Pre spotrebitelov tvori velky vyznam aj moZnost' mobilnej aplikdcie ponukaného
vernostného programu z dévodu jednoduchosti a rychleho pristupu do ich Gctu. Tato
moznost absentuje vo vernostnom programe IQOS Club. Tieto zistenia a navrhnuté
odportcania mézu pomdct’ IQOS Clubu a aj inym vernostnym programom pontkanych na

trhu pre zlepSenie svojho celkového imidZu a udrzania si svojich zakaznikov.
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Vdaka vysledkom tejto diplomovej prace je vhodné sa pri dalSich vyskumoch
zamerat’ na vnimanie negativnych aspektov, navrhov a odporucani ¢lenov, pretoze prave

vd’aka tymto informaciam a implementacii zmien dokaze spolo¢nost’ profitovat’.
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Zaver

Z&merom tejto diplomovej prace bolo zistit' vnimanie vybraného vernostného
programu jeho ¢lenmi. Stcast'ou prace mala byt ozrejmend miera spokojnosti s vybranym
vernostnym programom, pomocou dvoch aspektov a to pouzitim netnografickej analyzy
a ziskanych nazorov opytanych participantov. Na zaklade uvedenych ¢initelov sme mali
moznost’ dedukovat’ mieru spokojnosti vybraného vernostného programu konkrétnej
spolo¢nosti. Vybrand metdda pre ziskanie potrebnych informécii z pohl'adu participantov
boli interview realizované prostrednictvom osobného stretnutia s vybranou vzorkou
spotrebitel'ov.

Diplomova praca sa sklada z piatich na seba nadvézujucich kapitol. V jednotlivych
Castiach sa venujeme rozlicnym rovinam a to teoretickej v prvej Casti a zadefinovaniu ciel’a
prace pomocou podpornych ciel'ov v druhej Casti.

V praktickej Casti zavereCnej prace kladieme doraz na samotnd metodiku prace
a metody skumania, prostrednictvom definovania charakteristik vernostného programu
vybranej znacky ateda charakteristike objektu skimania. Taktiez popisujeme pracovné
postupy, spdsoby ziskavania udajov aich zdrojov, ¢i pouzitych metdd a vyhodnotenie
interpretacii  jednotlivych vysledkov. Prakticka cast’ diplomovej prace predstavuje
charakteristiku objektu skiimania a tym je spolo¢nost’ Philip Morris International Inc. a jej
znacka IQOS. V suvislosti so spominanou zna¢kou sme sa rozhodli spracovat’ jej vernostny
program 1QOS Club, ktory ponuka svojim zakaznikom. Prakticka Cast’ detailne opisuje ako
funguje tento vybrany vernostny program a aké vyhody ponuka svojim spotrebitel'om.
V d'alSej Casti je popisané aké pracovné postupy boli pouzité pri pisani tejto diplomovej
préace, ako boli ziskavané jednotlivé Gdaje a aké boli ich potrebné zdroje. Dalsia Gast’ v sebe
obsahuje charakteristiku vybraného vernostného programu uvadzanej znacky, Clenstvo,
vyhody, S$pecifikacie, aktivity aimplementacie potrebné pre sprdvne zoznamenie sa
s vernostnym programom. V tretej kapitole kladieme déraz aj na definiciu jednotlivych
arovni vybraneho programu, zbieraniu a vyuzitelnosti nazbieranych bodov, aktivitam
vIQOS Clube, S$pecialnym ponukam, sutaziam aimplementovanym zmenam vo
vernostnom programe. Jednotlivé pracovné postupy boli zoradené do dvoch vyskumnych
rovin a to do sekundarneho vyskumu, ktory zhromazd'uje interné dokumenty spolo¢nosti,
a primarneho vyskumu kvalitativnym pristupom, ktory pouzil netnografiu socialnych sieti

a polo-strukturovane interview.
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Stvrt kapitolu zavereénej prace zakonéuja vysledky z dvoch faz kvalitativneho
vyskumu. Prva faza vyskumu v sebe obsahuje poznatky nadobudnuté prostrednictvom
netnografie na socialnych siet'ach. Vd’aka tejto metdde sme mali moznost’ odhalit’ nazory a
vnimanie Clenov vernostného programu na socidlnych sietach Facebook a Instragram.
Sledovali sme reakcie clenov na rozne prispevky ohladom celkovej spokojnosti,
technickych problémov, navrhov na zlepSenia a zapdjania sa do sutazi pre clenov
vernostného programu. V ramci prvej Casti uvadzame pohlad na celkova spokojnost’
vernostného programu. V savislosti s tym, boli v ramci vernostného programu nadobudnuté
poznatky o vyskytujucich sa technickych problémoch, napriklad pri tvorbe novych satazi,
¢i samotnej komplikovanosti webovej stranky znacky IQOS. Na zaklade sledovania
socialnych sieti Facebook a Instagram znac¢ky IQOS sme mali moznost’ skonstatovat’, ze do
sut'azi sa zapdja velké mnoZstvo ¢lenov vernostného programu, ¢o pozitivne vplyva na
organiku jednotlivych sociélnych sieti. Zaver prvej fazy kvalitativneho vyskumu zakoncuje
vyhodnotenie netnografickych poznatkov. Druhou fazou kvalitativneho vyskumu bolo
osobné interview. Obsahom osobného interview bolo niekolko otdzok, ktoré boli
koncipované na ziskanie vnimania spokojnosti s vernostnym programom 1QOS Club,
zhodnotenie celkovej spokojnosti, navrhov na zlepSenie a vyhodnotenie samotnej druhej
fazy.

V poslednej ¢asti diplomovej prace formulujeme odporucania pre tento vernostny
program na zlepSenie jeho celkového imidzu. Hlavnym prinosom tejto diplomovej prace je
navrhnutie zlepSeni a odporticani pre vybrany vernostny program. A taktiez odporucania
smerom k inym vernostnym programom. Poodhalenie ¢o vnimajt ¢lenovia ako pozitivne
aspekty a ¢o naopak ako negativne, ¢0 ohrozuje ich vernost’, lojalitu a celkove zotrvanie vo
vernostnom programe moéze byt prinosom pre konStruovanie akéhokol'vek vernostného

programu v buducnosti.
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