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Abstract: The article deals with problems connected with the impact of customer’s card on
customer’s behaviour during shopping. Loyalty programs provide scope for a competitive
advantage for the business. Global surveys show that nearly 75% participants of the global
loyalty program agrees that loyalty programs increase the likelihood of re-purchasing within
the same company. And 67% respondents shop more often and spend more money in companies
that provide some form of loyalty program. The Article refers to the partial results of marketing
research of basic requirements of customer’s loyalty program and shopping preferences and
aspect for innovation of loyalty program in the condition of national postal operator.
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Uvod

KlI'i¢om k uspechu podniku je vytvorit si pozitivne puto so zdkaznikmi, ktori
predstavuji vyznamny prvok podnikového systému alokujuci mnohé zdroje podniku. [7]
KedZe je podnikatel'ské prostredie vysoko konkurencné, je délezité poznat zadkaznicke potreby,
priania a preferencie, aby bolo mozné naplno cielene vyuzit' podnikové zdroje v prospech
tychto ocakéavani a aj vo védzbe na potencialnych a buducich zakaznikov. Nutnost'ou je stanovit’
jasny Standard poskytovanych sluzieb a vyvinut' systém efektivnych opatreni a stimulov,
venovat’ pozornost’ aj napravnym opatreniam v pripade zlyhania sluzby a zachovat’ si tak
lojalitu zdkaznika. Vyznamnym sposobom k tymto aktivitdm napomahaju ¢i uz zakaznicke
(vernostné) programy alebo viac ¢i menej rozsiahle systétmy CRM. Implementécia tychto
pristupov dnes uz musi byt sucastou marketingovej stratégie aj u designovanych
poskytovatel'ov v dopravnych a sietovych odvetviach.

1. Teoretické vychodiska rieSenej problematiky

Manazment vzt'ahov so zdkaznikmi je chapany ako pristup k podnikaniu zalozeny na
presvedceni, Ze hlavnym zdrojom ziskov pre podnik je zédkaznik, nie produkt. [6] Mozno ho
definovat’ ako neustale sa opakujuci proces zamerany na lepsie pochopenie a predpokladanie
potrieb, spravania a ziskovosti zdkaznikov s niekol'’kymi parcidlnymi cie'mi ako je [5]:

e definovanie stratégie podniku vzhl'adom na vztahy so zdkaznikom,

e optimalizécia potrebnych zdrojov pre efektivne podnikanie,

e kvalita sluzieb pri kazdom kontakte s existujucim alebo potencidlnym zékaznikom.
Problematika starostlivosti o zdkaznika vo vSetkych jej aspektoch je predmetom skiimania
mnohych odbornikov. Vo svojich pracach sa Burnett, S. (2017), Buttle, F (2009), ale aj
Strenitzerova (2017) venuju problematike lojalnosti zakaznika, ktord je kIiCovym cielom
riadenia vztahov so zadkaznikmi. Ide o skimanie vernost medzi zdkaznikom a podnikom,
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vyrobkami alebo znackou. Je charakterizovand ako pozitivny vztah, ktory vedie k
opakovanému nékupu. Podl'a Butschera (2002) lojalita predstavuje fyzicky a emocionalny
zavazok zakaznikov vymenou za splnenie ich oakavani a mozno ju charakterizovat ako proces
piatich faz (obrazok 1).

N
*Prvy kontakt zakaznika s tovarom/sluzbou.
J
N
eZakaznik porovnava splnenie oc¢akavani a predstav kladenych na vyrobky alebo sluzby a
hodnoti Uroven spokojnosti s nimi.
y,
N
eHodnotenie zdkaznika je priaznicé, doslo k prekroceniu ocakdvani. Zakaznik sa stava verny.
Opakovane pristupuje ku kipe tovaru/sluzby alebo produktov rovnakej znacky.
eZakaznik opakuje svoje nakupy a pozitivne skisenosti poskytuje potencialnym zakaznikom.
J
N
ePodnik dosiahol Uspech vybudovania vernosti so zdkaznikom.
J

Obrazok 1 Fazy vytvérania lojality so zdkaznikom (Zdroj: Butscher A. Stephan. Customer
loyalty programmes and clubs. USA: Routledge, 2002, ISBN: 978-1-1382-4861-8. s. 53.)

Budovanie vztahov je spravidla sprevadzané a podporované vyuzivanim vernostnych
programov, ktoré motivuju zakaznika k lojalite. Podniky objavuju nové sposoby ako vyuzit
vernostné programy tak, aby zodpovedali ich obchodnym pldnom. Cielom je motivovat
zékaznika k CastejSim nakupom. Napr. zdkaznik ziskava urcité zl'avy, bonusy ¢i iné vyhody,
pripadne prestiz ¢lenstva v klube. Program umoziluje zékaznikovi zbierat’ body alebo bonusové
finan¢né prostriedky, ktoré sa pripisuju na kartu pod jeho jedine¢nym Cislom. Vd’aka nim mézu
dosiahnut’ maximalne vysledky s minimalnymi finanénymi nakladmi, ak je vernostny program
vybudovany vhodnym spdsobom [8], [12].

Typy vernostnych programov
Podniky vyuZzivaji niekolko foriem odmenovania prostrednictvom vernostnych
programov. Medzi najcastejSie vyuzivané druhy vernostnych programov zarad’ujeme [5], [11]:
e bodovy: zdkaznik zbiera na svojej zdkaznickej karte body a po dosiahnuti urc¢enej vysky si
ich moze uplatnit’ pri vyuziti réznych zliav alebo vyhod,
e cenovy: zakaznik plati za vybrané tovary a sluzby nizsiu cenu,
e partnersky: odmena je urCend podl'a mnozstva nazbieranych bodov, tieto body sa moézu
zbierat’ aj u partnerskych firiem zaclenenych do programu,
e kombinovany: kombinacia vyssie uvedenych typov vernostného programu.

Typoldgia zdkaznickych kariet

Zakaznicke karty st jeden z najatraktivnejSich nastrojov marketingu, vo vécSine
pripadov st neoddelitelnou sucastou vernostnych programov. Vdaka nim maji podniky
moznost’ odlisit’ sa od konkurencie a ziskat’ si sympatie a vernost’ zdkaznikov.
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Medzi druhy zékaznickych kariet radime [11]:
e zlavové: vyuzivané prevazne v obchodnych centrach a ret'azcoch ako benefit pre klientov,
o klubové/vernostné: na zbieranie bodov, ktoré sa mozu uplatnit’ pri d’alSom nakupe,
e zakaznicke: zédkaznikom umoziuja Cerpat’ fixne dané zl'avy na tovary/sluzby,
e poistenecké: ide o preukazy poistenca, karty cestovného poistenia,
e Zrebovacie karty, stieracie kupony: vyherne kupony, dobijacie kupony,
o permanentky: jednorazové ¢i viackrat pouzite'né karty, ktoré davaju moznost’ klientom
navS$tevovat rozne udalosti, podujatia a institicie,

o identifikacné/pristupové/stravovacie karty: inteligentné karty, preukazy pre zamestnancov,
stravovacie karty, karty umoznujuce vstup vybranym osobam do r6znych miest.

2. Analyza sucasného stavu
Nakupné spravanie zakaznikov

Historia vernostnych programov siaha az do roku 1896, kedy vznikol program S&H
Green Stamp. Zakaznici ziskavali pri nakupe od spolo¢nosti zapojenych do programu malické
znamky a po nazbierani urcitého poc¢tu bodov ich mohli vymienat za tovary. [15]

Vernostné programy su dnes vel'mi rozsirenym marketingovym nastrojom. Vynimkou
nie je ani Slovensko. Spolo¢nost’ GFK uskuto¢nila prieskum ,,Shopping Monitor Slovakia
2016/2017* monitorovania nadkupného spravania a spotrebitel'skych preferencii domacnosti
a obCanov v SR. Prieskum sa uskutoc¢nil na vzorke 1000 respondentov vo veku 15 — 79 rokov.
Z prieskumu vyplynulo Ze 77% spotrebitelov vyuziva vernostné programy. Zvysnych 23%
nema o sluzbu zaujem.

Podl'a prieskumu spolo¢nosti Technology advice bolo cielom zistit', ktoré su hlavné
motivy ovplyvitujice ludi zapojit sa do vernostnych programov. Medzi motivy ich
zaangazovanosti patria: uspora penazi 57%, ziskanie odmien 37%, ¢lenstvo v klube 4%, iné
vyhody 2%. [14]

Spolo¢nost” GfK Czech polozila respondentom otazku ,,Kolko vernostnych kariet od
réznych podnikov vlastnite?* Prieskum sa uskuto¢nil na vzorke 1142 respondentov na tizemi
Slovenska. [13]

Ziadna karta
15%

1 karta
12%

Nevie presne
1%

2 karty
9 a viacej 17%
kariet

5%

6 - 8 kariet

Bl 3 karty

15%

4-5 kariet
19%
Obrazok 2 Pocet kariet zakaznikov (Zdroj: Prieskum RetailMagazin. Dostupné na internete:
<http://www.retailmagazin.sk/vyvoj-trhu>.)

Vernostné programy postovych podnikov

Jednou z hlavnych vyziev postovych podnikov je najst’ vhodny marketingovy nastroj
pre efektivnu komunikéaciu poStovych podnikov so zdkaznikmi. Vernostné programy su
sucastou aj postového sektora, ktoré umoznuju pochopit, ako sa priblizit k potrebdm
zdkaznikov. Kazdy posStovy podnik ma vlastné predstavy o tom, ako by mal vyzerat' jeho
vernostny program. V tabulke 1 je mozné sledovat rozdielnost’ vernostnych programov

12018 32



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

ISSN 1336-8281

analyzovanych postovych podnikov. Tabulka poskytuje prehlad komparacie vernostnych
programov a sluzieb vzt'ahujucich sa na zakaznicke karty postovych podnikov: Slovenskej
posty, a.s., Ceskej posty, s.p a Hrvatskej posty d.d.

Tabulka 1 Komparacia zakaznickych kariet postovych podnikov

Postovy podnik Slovenska posta, I Hrvatska posta,
Ceska posta, s. p.
- a. s. d.d.
Kritéria
Poplatok (registracia do vernostného sdarma sdarma zdarma
programu)
Opravneny Fyzick4 osoba v v v
drzitel’ postove;j .
karty Pravnicka osoba v v
Minimalna vekova hranica drzitel’a karty 18 rokov 15 rokov
) ) On-line v v v
Zriadenie karty — -
Pri priehradke posty v v v
Zr1ade131e’ Maximalny pocet kusov | 10 10 v
dodatocnych (pridruzené Karty)
kariet Doplatok za dalsiu kartu | 1 € 50 K& P y
Poskytnutie platobnej funkcionality v
On-line dobitim N4
Moznosti dobitia | V hotovosti v
karty Prevodom z Gétu N
Inkasom z G¢tu v
Platnost’ karty 2 roky 3 roky 2 roky
Podpora e-shopu v v v
Bonusovy
katalog https://odmeny.zak | https://www.mojap
on-line Web stranka https://skclub.sk/ aznicka- osta.hr/izlog-
karta.cz/odmeny/ |nagrada
i Spolupraca v v v
Partneri =
Pocet partnerov 44 30
Podpora mobilnej aplikacie v v -

Zdroj: autor Monika Malikova

3. Ciele a metodika
Ciel'om prispevku je prezentovat’ parcialne vysledky vyskumu zameraného na skimanie

percepcie a vplyvu zdkaznickych kariet na ndkupné spravanie sa zakaznika poStového podniku.
Identifikdcia vyskumného problému bola tzko naviazand na situacnu analyzu. Vyskumny
problém predstavoval ,,Nedostato¢né vyuzitie podpory predaja ako nastroja marketingovej
komunikacie so zameranim sa na zvySenie efektivnosti bonusového programu narodného
postového operatora.*

Zakladny subor tvorili obyvatelia SR vo veku nad 18 rokov. Pre vypocet vel'kosti vzorky
sme stanovili 95%-tnu spolahlivost’ odhadu s pozadovanou odchylkou + 8% s nadobtdajiicou
kritickou tabul'kovou hodnotou 1,96. Zber udajov bol realizovany kombinovanym spdsobom
(elektronicky a formou osobného dopytovania). Primarny vyskum pozostdval zo 16
meritornych otdzok a 2 otazok identifika¢nych (vek a pohlavie).

4. Vysledky a diskusia

Ako uz bolo uvedené, jednym zo sposobov ako si udrzat’ zdkaznika je jeho odmenovanie
za lojalitu. Ak je bonusovy program vytvoreny spravne, zakaznik urobi ¢okol'vek, aby bol
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odmeneny za svoju vernost. Bonusovy program vSak musi byt jednoduchy, patavy a zaroven
pre zékaznika dostatocne zaujimavy. Prezentované vysledky odzrkadl'uji vnimanie zakaznikov
bonusového programu narodného postového operatora. Poukazuji na silné a slabé stranky

a ponukaju pohl'ad na identifikované poziadavky smerujice k vyraznejSej akceptacii.

Tabul’ka 2 Vyskumné ciele a predpoklady

Znenie cielov

Predpoklad

Cl: Identifikacia respondentov zapojenych do
bonusového programu narodného postového operatora

C2: Zistit, ¢i respondenti patriaci do bonusového
programu su spokojni so zI'avami a odmenami, ktoré
sa viazu na vyuzivanie postovej karty.

C3: Zistit, ¢i by respondenti zapojeni do bonusového
programu narodného postového operatora prijali nové
formy odmien.

C4: Zistit, ¢i by respondenti prijali atraktivnejsi
graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®.

C5: Zistit, ¢i by respondenti, drzitelia Postovej karty
,»Obcan“ vyuzivali tito kartu pri platbe v BalikoBoxe.

P1Viac ako 50% respondentov je zapojenych do
bonusového programu narodného postového operatora

P2 Viac ako 30% respondentov zapojenych do
bonusového programu su spokojni so zlavami a
odmenami vyuzivanymi pri Postovej karte.

P4 Viac ako 35% respondentov by prijalo zaujimave;jsi
graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®.

P3 Viac ako 70% respondentov by prijalo rozsirenie
portfolia odmien v ramci bonusového programu
narodného postového operatora

PS5 Viac ako 60% respondentov (drzitel'ov Postovej
karty ,,Obcan®) by vyuzili kartu pri platbe za zasielku

v BalikoBoxe.

Vyskumny predpoklad 1: Viac ako 50% respondentov je zapojenych do bonusového programu
narodného postového operdatora.

Z celkového poctu zucastnenych 386 respondentov bolo zapojenych do bonusového programu
len 43% respondentov. Najvyssiu ucast’ ¢lenov zapojenych do programu predstavuji zeny
(38%) vo veku od 18-34 rokov. Prvy predpoklad nebol potvrdeny.

Dévody respondnetov nezapojenia sa do bonusového
programu

Nebol som informovany o sluzbe

2%1%

® Nemam zaujem byt’ ¢lenom ¢lenom

programu
® Nechodim na postu

56%

-

Obrazok 3 Dovody nezapojenia sa do bonusového programu (Zdroj: Autor)

m Ponukané bonusy nie su pre
mnazaujimavé
Nechodim na postu tak ¢asto, aby

som sa zapojil
m Nedostatok ¢asu pre informovanie

Bonusovy program je vSak ovel'a viac nez len vydanie zédkaznickej karty a rozdavanie
bodov ¢i zliav. A vSak nie kazdy zdkaznik mé zéujem sa zapojit’ do bonusového programu a
zriadit’ si zdkaznicku kartu. Ani v pripade zuCastnenych respondentov primarneho vyskumu to
nebolo inak. NajcastejSim doévodom preCo nemaju respondenti zaujem o tato sluzbu je
nedostato¢na informovanost. Tento nazor zdiela 56% respondentov. Dal§im dévodom je
nezaujem respondentov stat’ sa ¢lenom programu (22%), pripadne pre 10% respondentov nie
st odmeny dostatocne zaujimavé.

Vyskumny predpokilad 2: Viac ako 30% respondentov zapojenych do bonusového programu je
spokojnych so zlavami a odmenami vyuzivanymi pri Postovej karte.
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Vyskumy naznacuju, Ze aj napriek tomu, ze zakaznici su bezne zapojeni do bonusového
programu, st ochotni nakupovat’ bez vyuZzivania zliav. Podobné spravanie naznacuju aj
vysledky prezentované¢ho vyskumu, ked’ze niektori respondenti (7%) zapojeni do bonusového
programu narodného postového operatora sice st ¢lenmi bonusového programu, ale nemaju
zdujem vyuzivat ponukané zlavy. To znamend, Ze aktivnych je 93% respondentov,
registrovanych v bonusovom programe.

Uroveti spokojnosti so zI'avami a odmenami viazanymi na zakaznicku kartu, hodnotili
aktivni respondenti bonusového programu. PoStova karta poskytuje pridanti hodnotu pri
kazdom nakupe (vyuzivanej sluzbe). So zl'avami a odmenami bolo spokojnych 39% aktivnych
respondentov. Najspokojnejsie boli Zeny vo veku nad 55 rokov. NajvicsSiu nespokojnost’
prejavili Zeny vo veku 15 — 34 rokov. Vel'mi nespokojnych bolo len 12% aktivnych
respondentov. Druhy vyskumny predpoklad bo! potvrdeny.

Spokojnost’ respondnetov s odmenami a zZlavami bonusového
programu narodného postového operatora

40% 36%
35%
30% 26%
25% 23%
20%
15% 12%
10%

594 3%

0%

1- velmi spokojni 2 3 4 5 - velmi

nespokojni

Obrazok 4 Spokojnost’ respondentov s ponikanymi zl'avami a odmenami v bonusovom
programe (Zdroj: Autor)

Clovek je jedine¢né stvorenie, ktoré dokaze vnimat veci odlisne. Kazdy respondent ma
svoj individualny stbor hodndt, ktoré su pre neho ddlezité. Respondenti, ktori sa zucastnili
primarneho vyskumu reagovali na rovnaké otazky réznymi odpoved’ami. Aj samotné typy
odmien, ktoré pontka narodny posStovy operator vo svojom bonusovom programe ma na
respondentov rozny vplyv. Stcastou vyskumu bolo aj zostavenie rebric¢ka jednotlivych odmien
bonusového programu na zaklade vlastnych preferencii (obrazok 5).

NajprijatelnejSie typy odmien bonusového
programu

<
~
~

% odpovedi
32,9
47,4
44,7

o)
o~

I 24,7
3,9
18,4
N 315
18,4
Il 135
15,8
21,1
B 53
3,9
18,5

1 2 3 4

preferencné poradie

mnakup tovaru z kataldogu/e-shopu za nazbierane body
pripisanie finan¢nych prostriedkov na kartu
pontkané doplnkové sluzby k balikom a Expres zasielkam
vyhodnejsie nakupy u partnerov narodného postového operatora

Obrazok 5 Najprijatel'nejSie typy odmien bonusového programu (Zdroj: Autor)
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Najprijatel'nej$im typom sa stal nakup tovaru z katalogu/e-shopu za nazbierané body
(preferencné hodnotenie 1,8), nasledne pripisanie financnych prostriedkov (preferenéné
hodnotenie 1,9), d’alej vyhodnejsie nakupy u partnerov (preferenéné hodnotenie 2,7). Najmene;j
prijatelnym typom odmien boli pontkané doplnkové sluzby k balikom a expres zasielkam
(preferen¢né hodnotenie 3,6).

Vyskumny predpoklad 3: Viac ako 70% respondentov by prijalo rozsirenie portfolia odmien
v ramci bonusového programu narodného postového operatora

Vyskum preukazal jednoznacny zaujem o rozsirenie produktového portfolia odmien, o
potvrdilo 76% respondentov. Rozsirenie by prijali predovsetkym zeny (29%) vo veku 18-34
rokov. Jednoznacne sa nevedelo vyslovit’ 24% respondentov, pricom odpoved’ neviem vyuzilo
15% a l'ahostajnost’ (je mi to jedno) 9% respondentov. Na zaklade vysledkov uskuto¢neného
primarneho vyskumu je mozné konstatovat’ potvrdenie vyskumného predpokladu.

K predpokladu 3 sa viaze nazor respondentov, aky typ prémiovych produktov by ich
motivoval pre aktivnejSie zbieranie bodov na zédkaznickej karte.

Typ prémiovych produktov motivujicich respondentov k
aktivnejSiemu zapojeniu sa do bonusového programu

Zdravie a krasa 28%

Relax (cestovanie a wellness) 60%

Elektronika a prislusenstvo 20%

Darceky alebo vzorky zdarma 30%

Knihy a ¢asopisy 31%

Domacnost 17%
Hracky a drobné daréeky 8%
Postové znamky (prip. dalsi filatelisticky tovar ) 15%

Iné...(ani jedno z uvedenych) 1%
0 10 20 30 40 50 60
Respondenti

Obrazok 6 Typ prémiovych produktov motivujicich respondentov k aktivnejSiemu zapojeniu
sa do bonusového programu (Zdroj: Autor)

Na otazku odpovedali len respondenti zapojeni do bonusového programu, pri¢om mali
moznost’ oznacit’ viacero odpovedi. Najldkavejsie typy prémiovych vyrobkov st predovsetkym
zamerané na cestovanie a wellness (60%), nasledne knihy a casopisy (31%). Typ prémiovych
nie je ani jedna z ponukanych moznosti zaujimava natol’ko, aby sa zapojili sa do bonusového
programu.

Dalgia &ast vyskumu bola orientovana na identifikiciu typu odmien, ktoré by
respondenta motivovali k zapojeniu sa do bonusového programu, pripadne k castejSiemu
vyuzivaniu sluzieb. Respondenti mali moznost’ viacnasobného vyberu. Medzi najzaujimavejsie
typy prémiovych produktov, ktoré si zvolilo 44% respondentov, boli darceky alebo vzorky
zdarma, nésledne 42% respondentov malo zdujem o SirSie portfolio zl'avenych tovarov a sluZieb
v spolupraci s obchodnymi partnermi.
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Typ odmien podnecujicich respondentov k vyssej
zainteresovanosti sa do bonusového programu

Zlava na tovar podla vlastného vyberu 28%

Uvitacie zlavové kupdny, poukazky 34%

Sirgie portfélio zfavnenych produktov a sluzieb v

0,
spolupraci s obchodnymi partnermi 42%

Darceky alebo vzorky zdarma 44%
Prémie bodov (napr. pri registracii ziskat 20b) 13%
Sutaze 15%
Iné..(ani jedno z uvedenych) 2%

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Respondenti

Obrazok 7 Typ odmien podnecujucich respondentov k vyssej zainteresovanosti sa do
bonusového programu (Zdroj: Autor)

Vyskumny predpoklad 4: Viac ako 35% respondentov by prijalo zaujimavejsi graficky dizajn
Postovej karty ,,Obcan “.

Tvorba dizajnu predstavuje dlhy a ndrocny proces, ktorého vysledkom je v idedlnom
pripade funkény aj esteticky prijemny produkt. Pozitivne vnimanie dizajnu produktu je aj
napriek mnohych vyskumom zameranym na akceptovatelnost’ farieb, tvarov ¢i inych
interkultirnych poziadaviek castokrat vopred velmi tazko predvidatelné. My sme sa
respondentov pytali, ako vnimaji dizajn zdkaznickej karty. PoStova kartu ,,Obcan* vnima
pozitivne 44% respondentov, na druhej strane 56% respondentov posudzovalo dizajn
negativnym hodnotenim. Vyrazne negativne vnimanie bolo zaznamenané u zien, ato vo
vekovej kategorii 15 — 30 rokov, ale tiez vo veku nad 55 rokov.

Percepcia PoStovej karty "Obcan"

18%

Moderne
m Atraktivne
m Lakavo

® Nemoderne

Nezaujimavo

Obrazok 8. Percepcia PoStovej karty ,,Obcan* (Zdroj: Autor)
Vo vyskumnom predpoklade sme odhadovali, Ze viac ako 35% respondentov by prijalo

novy graficky dizajn Postovej karty ,,Obcan®. Novy dizajn by privitalo 45% respondentov.
Najvicsiu Cast’ respondentov, ktori by uvitali novy navrh Postovej karty ,,Obcan* su Zeny vo

12018 37



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

veku od 18 — 34 rokov. Realizaciou primarneho marketingového vyskumu bol potvrdeny
predpoklad, pretoze az 45% respondentov by prijalo novy dizajn Postovej karty ,,Obcan*.

Prijatie ndvrhu PoStovej karty Obcan
v atraktivnejSiom dizajne

Ano
m Nie
w Neviem

M Je mi to jedno

Obrazok 9 Prijatie PoStovej karty ,,Obcan* v atraktivnejSom dizajne (Zdroj: Autor)

Vyskumny predpoklad 5: Viac ako 60% respondentov (drZitelov Postovej karty ,,Obcan*“) by
vyuzilo kartu pri platbe za zasielku v BalikoBoxe.

Zaujem vyuzitia Postovej karty pri platbe
v BalikoBoxe

Ano
Nie

69% .
® Neviem
v ®m Je mi to jedno

Obrazok 10 Zaujem vyuZitia PoStovej karty pri platbe v BalikoBoxe (Zdroj: Autor)

Postové karta vd’aka svojej platobnej funkcionalite pontika drzitelom karty moznost’
realizovat’ bezhotovostné platby za tovary a sluzby. Inovécie, ktoré narodny postovy operator
implementuje, umoznuju rozSirovat’ vyuzitie karty. Alternativnou mozZnostou platby pri
dobierke balika v BalikoBoxe sa javi na zéklade vysledkov vyskumu platba prostrednictvom
Postovej karty ,,Obcan®. Zo vSetkych zacastnenych respondentov by prijalo tito moznost 69%
respondentov. Najpocetnejsiu skupinu, ktord by prijala vyuzitie Postovej karty v BalikoBoxe,
tvoria Zeny (31%) vo veku od 18-34 rokov. Vyskumny predpoklad je potvrdeny.

Zhodnotenie vysledkov vyskumu a odporticania

Realizovany vyskum poskytol vyznamné informacie vhodné do diskusie pre
zhodnotenie existujiceho bonusového programu narodného postového operdtora ako aj
podnety pre jeho inovacie. KI'i¢ovym segmentom sa javili Zeny vo veku 18-34 rokov, ato z
dvoch dovodov. Je to predovSetkym aktivne zapojenie sa tohto zédkaznickeho segmentu do
existujuceho bonusového programu, ale tiez ich vyznamné reakcie v realizovanom vyskume.
Zensky zakaznicky segment vo vyskumnych otizkach poskytol relevantny nazor v podobe
jednoznaénych odpovedi. Inou nazorovou skupinou st muzi, ktorych odpovede predovsetkym
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v otazkach percepcie, dizajnu ¢i spokojnosti vyjadrovali skor neutralny postoj resp. nevedeli
zaujat’ jednoznacné stanovisko.

Identifikované aspekty vyplyvajuce z realizovaného vyskumu smerujuce k inovaciam
existujiiceho bonusového programu narodného postového operatora tak moézeme kategorizovat’
do troch zékladnych skupin (tabul’ka 3). Obsahova naplii jednotlivych oblasti zahfiia vyuzitie
roznych néstrojov podpory predaja.

Tabul’ka 3 KI'icové oblasti pre inovaciu bonusového programu
1. Motivacny prvok pre registraciu (darcek pri registracii)
2. Diverzifikované portfélio bonusov (vyplyvajice zo spolupréce s partnermi
poskytovatela postovych sluzieb):
- relax (Sport, wellness, cestovanie)
- knihy/Casopisy
- krasa/zdravie

3. Kreativny dizajn zakaznickej karty
Zdroj: Autor

Zaver

Drzitelia zdkaznickych kariet CastejSie nakupuju alebo vyuzivaju sluzby v podnikoch, v
ktorych maju zriadené svoje zékaznicke karty. Drzitelia st tak spokojnejsi, vernejsi a cenovo
mene;j citlivi na tovary/sluzby nez ti, ktori ich nevyuzivaju. Z uskuto¢nené¢ho marketingového
prieskumu bolo zistené, ze z ¢lenov zapojenych do bonusového programu aktivne vyuziva
vyhody vernostného programu narodného poStového operatora 93% respondentov. DrZitelia
zékaznickej karty maji vysSiu tendenciu vyuzivat sluzby ndrodného postového operatora-
Do6vodom preco sa opakovane vracaju k tomu poskytovatel'ovi postovych sluzieb je pridana
hodnota, ktort ponuka zdkaznicka karta. Okrem platobnej funkcionality umoziuje
bezhotovostne zaplatit' za tovary asluzby, karta motivuje zdkaznikov k aktivnejSiemu
vyuzivaniu sluzieb zbieranim bodov alebo finan¢nych prostriedkov ich vymenou za vyhody
a bonusy pri poskytovani postovych a nepostovych sluzieb.
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