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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalafské prace je navrhnout zlepSeni stavajiciho vérnostniho programu spolecnosti SAZKA a.s.

2. Vyzkumné metody:

Tato bakalaiska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vznikla na
zaklad¢ literarni reSerSe primarnich zdroji. Byla zde provedena komparace autorti pouzitych publikacich.
Déle zde bylo vyuzito elektronickych zdrojti, jakozto zdrojii sekundarnich. V praktické praci pouzila autorka
metodu pozorovani, kdy se sama zaregistrovala do pozorovaného vérnostniho programu, aby mohla 1épe popsat
jeho fungovani na zakladg vlastni zkuSenosti. Déle zde autorka vyuzila metodu osobniho hloubkového rozhovoru
s produktovym specialistu Sazka Klubu

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Pozorovanim autorka zjistila, ze Sazka se diky svému pokroc¢ilému CRM systému mi dobfe a cilené komunikovat
se svymi ¢leny. Mnoho ativnich hrac¢t vSak stale nejsou ¢leny Sazka klubu, coZ pro Sazku piedstavuje
komplikace pfedev§im Vv mapovani spotiebniho chovani svych zakazniki. Diky rozhovoru s produktovym
specialistou bylo zjisténo, ze velkym kamenem urazu je Spatna proskolenost prodejniho personalu a nulova
motivace v nabizeni sluzeb Sazka Klubu. Dale svym pruzkumem autorka zjistila, ze klasickym zakaznikem
Sazky je muz nad 55 let s pfijmem do 18.000 K¢. Dale autorka zjistila, ze respondenti maji pozitivni vztah
k v€rnostnim programim. Motivaci respondentl registrace v jakémkoliv vérnostnim programu jsou pak tyto
aspekty: ¢asté nakupy, dobra jméno poskytovatele, ziskani vyhod a slev, doporu¢eni znamého ¢i aktivni
nabidnuti sluzby prodejcem. Navic bylo respondenty potrvzeno, ze nabidky a vyhody vérnostnich programu je
motivuji k ¢astésjim nakuptim (66 % respondentt). 61 % respondenti potvrdilo, Ze jim vyhovuje plastova karta
slouzici k identifikaci a 28 % respondentii by upfednostiiovalo identifikaci pomoci telefonniho ¢isla. Mezi
neojblibenéjsi benefity dale respondenti fadi: slevy na nakup, sbirani bodu, spotfebni soutéZe, darky
k narozeninam ¢i slevy u partnera.

Dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjistovani vztahu respondenti k Sazce a jejim produktim, véetné Sazka
Klubu. Vétsina z dotazovanych si vsadi alespoti jednou tydné jednu z her. Neojblibenejsi hrou jsou pro né
Sportka a Eurojackpot, coz potrvdil i Michal Rehotek, ktery dodava, Ze ¢lenové Sazka Klubu utraci za sazeni
v pruméru vice (az od 29 %). 86 respondentl ze 152 ptiznalo, Ze vlastni Sazka kartu, ale pouze 38 % z nich kartu
vyuziva aktivné. 11 respondentti navic uvedlo, ze o Sazka klubu vibec neslyselo, coz mize byt zptisobeno
$patnou informovanosti prodejnich mist. 62 % z respondentd, ktefi byli zaroveii ¢leny Sazka Klubu ptiznalo, ze
si $lo vsadit po emailové vyzvé ¢i sms. CoZ autorka povazuje za uspé$nou aktivitu. Nakonec by respondenti,
ktefi jsou zaroven ¢leny Sazka Klubu pfivitali tyto vyhody: levnéjsi sazeni, sloupecek oblibené hry zdarma,
ptirucka sazejiciho, identifikace pomoci telefonniho ¢isla, darek k narozeninam ¢i zavedeni bodového systému
s dal§ima vyhodama.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavérem prace je fakt, ze CeSti spotiebitelé maji pozitivni vztah k vérnostnim programiim a Ze nejlepSimi
benefity jsou stale klasické benefity jako: slevy na nakup, sbirani bodu, spotiebni soutéze, darky k narozeninam
¢i slevy u partnerti spolecnosti.

Sazka ma diky svému postaveni na ¢eské trhu mnoho zakaznikd, avSak kviili anonymnimu sézeni je pro ni t€zké
své zakazniky identifikovat a zacilit na né presnéjsi komunikaci s nabidkou relevantnich sluzeb. Sazka Klub si
mezi respondenty vede vcelku dobie, chybi jim v§ak vice vyhod, které jako ¢lenové klubu mohou Cerpat. Autorka
prace proto navrhuje nésledujici:




- Vytvofeni relevantnich POS materiali — konkrétné pfidat karticku na privodni letacek s informacemi
Sazka Klubu. Timto krokem pak Sazka omezi to, Ze ¢lenové budou o vyhodach klubu malo
informovani.

- Proskoleni obsluh prodejnich mist — prostiednictvim obchodniho zéstupce, gamifikace ¢i jiné motivace.
Tento bod je v nabizeni sluzeb velmi dilezity, nebot’ jak autorka zjistila, mnoho respondenti vkro¢i do
vérnostniho programu na zakladé doporuceni prodavace.

- Zavedeni bodového systému, ktery by se propojil s ostatnimi sluzbami, které¢ Sazka nabizi (Kavarna
Stésti, Sazka Mobil).

- Pféani k narozenindm — pro pocit exkluzivity zdkaznika a vyzvu k sazce.

- Vytvofeni ptiruc¢ky sazejiciho s rady a tipy.

- Levngjsiho sazeni pro ¢leny klubu.

- Sloupecky oblibené hry zdarma — pokud ma ¢len prohru nékolikrat v fadg.

KLICOVA SLOVA

Spotiebni chovani
Loajalita a spokojenost
Vé&rnostni program
Vérnostni karta

CRM

Sazka / Sazka Klub




SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this bachelor thesis is to suggest improvement of the existing loyalty program of the czech
loyalty company SAZKA a.s.

2. Research methods:

This bachelor thesis is divided into two main parts — theoretical and practical. The theoretical part is based on a
literature review of the primary sources. The authors of the used publications were compared together.
Furthermore, there were used electronic sources as secondary sources. In the practical part of this thesis, the
author used a method of observation, when she registered herself in the observed loyalty program to better
describe its operation based on her own experience. Furthermore, the author used the method of personal
in-depth interview with the product specialist of the Sazka Club. In the practical part was used a review of the
internet sources as well.

3. Results of research:

By observing the author of this thesis found out that Sazka is able to communicate well with her members thanks
to her advanced CRM system. However, many of the active players are still not members of the Sazka Club,
which is a complication for Sazka, especially in mapping the consumer behavior of its customers. An interview
with a product specialist revealed that the big stumbling block was poor training of sales staff and ho motivation
in offering Sazka Club services. The author also found out that the classic customer of Sazka is a man over 55
years with income up to CZK 18,000. The author also found out that respondents have a positive relationship
with loyalty programs. The motivation of respondents to registrate in any loyalty program is the following
aspects: frequent purchases, the good name of the provider, getting benefits and discounts, recommending a
known or active offering of the service by the seller. Moreover, respondents were confirmed that offers and
benefits of loyalty programs motivate them to make more frequent purchases (66 % of respondents). 61 % of
respondents confirmed that they like plastic identification cards and 28 % of respondents would prefer
identification by their phone number. Respondents also rank among the most popular benefits: discounts on
purchases, collecting the points, consumer competitions, birthday gifts or discounts from partners.

Another part of the questionnaire survey was to determine the relationship of respondents to Sazka and its
products, including the Sazka Club. Most of the interviewed play lottery games at least once a week. The most
popular game for them is Sportka and Eurojackpot, which was also confirmed by Michal Rehofek, who adds
that Sazka Club members spend more on betting (up to 29 %) in average. 86 respondents out of 152 admitted
that they own a Sazka Card, but only 38 % of them use the card actively. In addition, 11 respondents said they
had never heard of the Sazka Club, which could be due to poor information and communication at the points of
sale. 62 % of the respondents who were also members of the Sazka Club admitted that it was possible to bet after
an email request or SMS. Which the author considers a successful activity. Finally, respondents who are also
members of the Sazka Club would welcome the following benefits: cheaper betting, a free favorite game lines,
a bettor's guide, a phone number identification, a birthday gift or the introduction of a point system with
additional benefits.

4. Conclusions and recommendatations:

The conclusion of this bachelor thesis is the fact that Czech consumers have a positive relationship with loyalty
programs and that the best benefits are still classic benefits such as discounts on purchases, earning points,
consumer competitions, birthday gifts or discounts at company partners.

Sazka has many customers thanks to its monopolistic position on the Czech market. Due to anonymous betting
it is difficult for Sazka to identify its customers and to target them by more precise communication with the offer
of the relevant services as well. Sazka Club performs quite well among respondents, but they lack more benefits
that they can draw as club members. The author therefore proposes the following:

- Creation of relevant POS materials — specifically to add a card to the Sazka Club information leaflet. By doing
so, Sazka will limit the fact that members will be little informed about the benefits of the club.




- Training of point of sale staff — through sales representative, gamification or other motivation. This point is
very important in offering services, as the author found out that many respondents enter the loyalty program on
the recommendation of the seller.

- Introduction of a point system that would integrate with other services offered by Sazka (Café Stésti, Sazka
Mobil).

- Birthday wishes — for customer exclusivity and to call to bet.
- Creating a bettor's guide with hints and tips.
- Cheaper betting for the club members.

- Free favorite game columns — if a member has lost several times in a row.
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Loyalty Card
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1 Uvod

Na tuvod této bakalaiské prace se autorka rozhodla pro motivacni citat fe¢nika Leo Buscaglia,
ktery loajalitu ¢lovéka vidi nasledovné: ,, Loajalita ve vztahu mezi dvéma lidmi se zaklada na
duvere a ucté. Lze ji pouze nabidnout, nikdy vymahat. Jejim zakladem je dobrovolna, oddana,
nesobecka laska. * (citaty, 2019). Citat popisuje fakt, Ze pokud chceme ¢lovéka, ktery ma byt
loajalni, nemtizeme ho do v€rnosti nutit, ale naopak mu ukéazat motivacni cesty k tomu, aby se
loajalnim dobrovolné stal. To plati nejen v mezilidskych vztazich, ale i ve vztahu firma-
zékaznik. Dnesni doba nabizi spotfebitelim velké mnozstvi moznosti, kde uspokojovat své
potieby. Pokud chce zdkaznik nakoupit zbozi, potfebuje jasné motivatory,
které ho dostate¢né piesvédci o tom, vratit se K té samé firmé a zistat ji tak loajalni.

Tato bakalaiska prace se obecné zabyva spotiebnim chovanim, loajalitou zakaznika, jeho
veérnosti ke znaCce a vérnostnimi programy. Cilem této prace je navrhnout zlepSeni stavajiciho
vérnostniho programu spolecnosti SAZKA a.s. Dil¢imi cily jsou pak piedev§im zhodoceni
stavajiciho stavu Sazka klubu a zjiSténi spokojenosti stavajicich ¢lenli pomoci dotaznikového
Setfeni. Spole¢nost Sazka jako takovd nemd na Ceském trhu pfimého konkurenta, diky své
dlouholeté tradici a defacto monopolnimu postaveni na trhu. Jednd se tedy o silnou znacku,
ktera, jak se zda, vérnostni program nepotiebuje. Dnesni vérnostni programy vSak neznamenaji
pouze ,,pretahovani si* zakaznikti od konkurence do své firmy a lakani je na lepsi vyhody. Jak
je zminovano v teoretické ¢asti, je-li zakaznik spokojeny, je schopen zvysit trzby rychleji a
efektivnéji nez nové prichdzejici zakaznik. Firma navic diky vyspélému systému CRM miizZe
pochopit i chovani svého zakaznika a ptizpasobit k tomu i svou komunikaci smérem k nému.
Tato prace je rozdélend do 4 celkil. V teoretické Césti se autorka vénuje komparaci autorti
pouzitych literarnich dél a vymezeni pojmu spotiebniho chovani zdkaznika a vérnostnich
programu. JakoZto sekundérni zdroje vyuzila autorka ovétenych internetovych stranek.

V praktické praci se autorka rozhodla rozepsat se o spole¢nosti Sazka a.s. jako takové a popsat
i sluzby, které spole¢nost nabizi. Jak uz bylo zminovano, Sazka je ¢eské loterijni spole¢nost,
jejiz historie sahé az do roku 1956. Diky svému silnému postaveni na ceském trhu a silné znacce
se fadi mezi usp&né spole¢nosti v celé Ceské republice. K ziskani relevantnich zdroji a
informaci vyuZila autorka ptevazné reSerSe webovych stranek spolecnosti, tiskovych zprav,
hloubkového rozhovoru a dotaznikového Setfeni. Cile dotaznikového Setieni jsou stanovany
nasledovné:

- identifikovat cilovou skupinu Sazka a.s.;

- zjistit obecny vztah cilové skupiny k v&€rnostnim programiim, jaké benefity podporuji;

- gzjistit, jaky maji respondenti vztah k sazeni a zjistit jaké benefity by ¢lenové v Sazka
Klubu upfednostiovali.

Déle se autorka osobné registrovala do zkoumaného vérnostniho programu Sazky, aby 1épe
pochopila souvislosti jeho fungovani. Diky tomu pak zjistila i zplisob komunikace ze strany
Sazka Klubu, které jsou k nahlédnuti v pfiloze prace. Na zakladn€ vSech téchto zjisténych
informaci poté autorka prace navrhla né€kolik zptsobi, jak by se momentalni stav Sazka klubu
mohl zlepsit, stat se efektivnéj$im a ziskat mnoho dalSich loajalnich ¢lent. Zavér prace dal
autorce prostor ke shrnuti celé bakalafské prace a pomyslnému uzavieni tohoto tématu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické casti se autorka prace soustiedi na vymezeni klicovych pojmu,
které jsou nezbytné K pochopeni problematiky spotiebniho chovani zédkaznika a problematiky
veérnostnich programu. Charakteristika téchto pojmu pak slouzi jako zaklad pro praktickou cast
této prace.

2.1 Spotrebni chovani zakaznika

Spotiebni kultura je jako kazdy jiny spolecCensky jev soucdsti mnohorozmérnych socidlnich
vztaht a vazeb ke konkrétnim skupindm, jedinciim a institucim. Tyto socialni vazby nezistavaji
neménné, protoze podléhaji procesu socialni zmény (Zahradka, 2014, s. 21). Jak taktéz autofi
tvrdi, soucasné vyzkumy spotieby dokladaji, ze spotiebni chovani nelze redukovat pouze na
uspokojovani soukromych ¢i egoistickych potieb a ze spotieba slouzi krom¢ jiného také jako
prostfedek k vyjadreni politickych, etickych hodnot a podili se na utvafeni nasi osobni identity
avztahu k druhym lidem. Analyzou chovani ¢lovéka se zabyva cela fada védnich disciplin, jako
napiiklad historie, sociologie, psychologie, pedagogika, kulturni antropologie apod.
(Barta a kol., 2009, s. 58).

Koudelka (2006, s. 6) tvrdi, ze spotiebni chovani piedstavuje jednu z rovin lidského chovani a
zahrnuje jak diivody, které vedou spottebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to
provadéji, vetné vlivu, které tento proces provazeji. Dle autora je obecné feceno: pro¢ a jak
spotiebitelé¢ vyrobky uzivaji. Zamazalova (2009, s. 70) navic pfichazi s mySlenkou, Ze
k vysvétleni spotiebniho chovani se nabizi hned nékolik pfistupd, a to:

racionalni;

psychologické;

sociologické;
- komplexni.

Dle autorky tyto pfistupy piedstavuji riizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chapan jako
dominantni pro projevy ve spotfebnim chovani. Nejucelenéjsi pohled poskytuje komplexni
piistup, ktery spojuje a snazi se postihnout v§echny determinujci faktory.

Podle Kotlera et al. (2007, s. 309), za davnych ¢asit mohli marketingovi specialisté pochopit
spotiebitele diky kaZzdodenni zkuSenosti z ptimého prodeje. Dle autori je pro marketéry zadsadni
vedét, jak spotiebitelé reaguji na nejrizné;si marketingové podnéty, které spolecnosti pouzivaji.
I proto se dle Kotlera et al. (2007, s. 309) firmy a vé&dci vénuji vyzkumu marketingovych
podnéthi a reakci spotiebitelt a vychodiskem je pro né€ potom tzv. Model chovani kupujiciho,
oznacovany jako podnét / reakce.

Zamazalova (2009, s. 71) fadi tento model mezi tzv. komplexni a tvrdi o ném, ze eliminuje
slabinu uvadénych pfistupli, a sice to, Ze neberou v tvahu dalsi faktory podilejici se na
formovéni chovani spottebitele.

Jak popisuji Kotler et al. (2007, s. 310), marketingové podnéty zahrnuji ctyfi P marketingového
mixu: produktova politika (product), cenova politika (price), distribu¢ni politika (place)
a komunikac¢ni politika (promotion). Ostatni podnéty se podle autort tykaji vyznamnych
faktorit a udélosti v prosttedi kupujiciho: ekonomickych, politickych, technologickych a
kulturnich. VSechny tyto podnéty vstupuji do ¢erné skiinky spotiebitele, kde se z nich stava
fada zaznametelnych reakci kupujiciho (v levé ¢asti na Obrazku 1): volba produktu, volba
znacky, volba prodejce, nacasovani koupé, disponibilni ¢astka (Kotler et al., 2007, s. 310).



Zamazalova (2009, s.71) interpretuje ¢ernou skiinku jakozto mysl spotiebitele, na niz ptisobi
fada vné&jSich podnéti z makro — a mikrookoli, které aktivuji pribéh procesi v ¢erné skiince.
Dle autorky v ni probihd rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce v podobé koupé
vyrobku nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu. Autorka také upozornuje na to, ze disledky tohoto
jednani se zpétne projevuji v predispozicih jedince a jeho dal$im nakupovani. Barta a kol.
(2009, s. 59) pak cernou sktiiiku spotiebitele popisuji jako tzv. ,,Spotrebitelitv black box* a
navic piidavaji fakt, ze se jedna o spotiebiteliiv rozhodovaci proces, ktery zahrnuje: poznani
potieby, sbér informaci, vyhodnoceni informaci, rozhodnuti a pondkupni chovani.

Vv

se projevuje vyhledavanim kvalitngjSich sluzeb a vyrobkl, upfednostiiovanim piijemné
atmosféry a pohodli pfi nédkupu, vét§imi naroky na prodejni personal), stile vice preferuje
zajmu obchodnich firem mélo byt postaveno na dukladné identifikaci cilové skupiny a jejim
nasledném osloveni na miru usitou nabidku, na budovani loajality zakaznikd a na diferenciaci.
Autorka navic dodava, ze v obchodnich firmach se za¢inaji objevovat nové metody fizeni, jako
je napf. CRM (Customer Relationship Management — fizeni vztahu se zakazniky) a ECR
(Efficient Consumer Response — t¢inna odezva na pozadavky zakaznika).

2.2 Spokojenost a loajalita zakaznika

Zamazalova (2009, s. 214) upozoriiuje na to, Ze je tfeba si uvédomit, Ze nelze klast rovnitko
mezi spokojenost a loajalitu. Dle autorky je spokojenost definovana jako ,,mira naplnéni
ocekavani zdkaznika, kterd je spojend s tim, jak zdkaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt®.
Loajalita dle autorky znamena ,,mentalni pozitivni vztah nebo vztah mezi zakaznikem a
znackou* nebo také ,,dlouhodobou preferenci uréité znacky nebo firmy zalouzenou na
maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich o¢ekavanich zékaznika do
budoucnosti. Tahal, Sttitesky (2014, s. 32), podobné jako Zamazalova, upozorfiuji na to, ze
vérnost zakazniki je mnohdy zjednodusené¢ zaménovana za spokojenost zakaznikl. Autofi
tvrdi, Ze byt jsou tyto dva pojmy spolu tzce souviseji, nelze je pokladat za synonyma a dodavaji
fakt, ze zatimco vérni zakaznici byvaji zpravidla spokojeni, nemusi platit, ze spokojeni
zakaznici se stanou vérnymi.

DetailnéjSimu popisu spokojenosti a loajality se vénuji podkapitoly 2.2.1 a 2.2.2 nize.

2.2.1 Spokojenost zakaznika

Jak uvadi Kotler (2013, s. 539), spokojenost zakaznika neni pro firmu pouze cilem,
ale i zakladnim faktorem tGspéchu firmy. Spokojeny zakaznik, dle Kotlera, totiz §iti sviij nazor,
postoj a pozitivng se i o firmé vyjadiuje.

Dle dvojice autori Mulac¢ova, Mula¢ (2013, s. 257), spokojenost nemusi vzdy znamenat vérnost
a odkazuji na autorku Zamazalovou a jeji tzv. Matici spokojenosti a vérnosti, kde je graficky
zachyceno rozlozeni zakaznikl podle spokojenosti a vérnosti do ¢tyt zakladnich segmentt. Dle
Zamazalové (2009, s. 215), tyto segmenty tvori:

- Skokani — velka konkuren¢ni nabidka, homogenni produkty, nejsou zatizeni stereotypy,
¢asto meéni znacku nakupovanych vyrobki / sluzeb;

- Kralové — vnimaji u souc¢asného dodavatele nadprimérnou, pfidanou hodnotu — zaruka
dobrych ekonomickych vysledkit dodavatele;



- BéZenci — nespokojeni zdkaznici, ktefi pravdépodobné vyuZziji moznost piejit ke
konkurenci a stanou se z nich pro firmu ztraceni zakaznici;

- Véznové — i pies nespokojenost jsou vérni, nemaji alternativu, vysoké néklady zmény
dodavatele, indiferentni, nerozhodni zdkaznici, nevyzpytatelni.

Kotler (2013, s. 539) piichazi s myslenkou, Ze spole¢nost mize vzdy zvySit spokojenost
zakaznika snizenim cen nebo rozSifenim sluzeb, ale to vSak mize vést k niz§im ziskim.
Autorka Zamazalova (2009, s. 215) navic dodava, ze zakaznikova spokojenost je obtizné
predvidatelna a na jejim utvareni se podili fada faktorti: spokojenost s nakoupenym zbozim,
spokojenost s obsluhou, spokojenost s prostiedim prodejny, spokojenost s obchodni firmou
jako takovou. Dle autorky, spokojenost zakaznika vznika na zaklad¢ pozitivniho vysledku
srovnani oCekavané skuteCnosti s realitou. Ocekavani zakazniki a mozné nasledky
spokojenosti a nespokojenosti pro obchodni firmu, pak Zamazalova (2009, s. 2015) znazoriuje
na modelu spokojenosti a loajality, ktery mimojiné tvrdi, Ze loajalita zakazniki zalezi
predevsim na spokojenosti zdkaznikli a pokud je zdkaznik ke své znacce loajalni, je vice nez
pravdébodobné, ze bude mit vétsi toleranci k cené a ze se k nakupu opét vrati. Obrazek tohoto
modelu spokojenosti mohou ¢tenafi nalézt v piloze této prace.

2.2.2 Loajalita (vérnost) zakaznika

Barta a kol. (2009, s. 202) ptichazi s myslenkou, ze vérnost ¢i loajalita kone¢nych spotiebitelil
se V posledni dobé stava velmi vyraznym prvkem marketingovych strategii mnoha spolecnosti,
a to i s ohledem na velikost trhu Ceské republiky a zostfenou konkurenci.

Mulacova, Mula¢ (2013, s. 256) tvrdi, Ze dneSni spotiebitel je na kazdém kroku obklopen
informacemi a pii svém rozhodovani o nakupu celi velkému mnozstvi podnéti.
Pokud chce vyrobce nebo obchodni firma udrzet nebo zvysit své postaven na trhu, musi dle
autorti, nejen znat poteby a prani spotiebitelt, ale také s nimi musi efektivné pracovat.

Tomek, Vavrova (2009, 213) uvadi, ze veskeré snahy po kontaktu se zakaznikem, jeho
piipoutani k firmé a integrace do interaktivnich vztahl, které¢ vedou k plnému poznani
pozadavkll zédkaznikl a jejich plnéni za jejich spoluucast, nachazeji cilovy smysl ve vytvoteni
loajalniho zdkaznika. Dle autorti, loajalitu zdkaznika mizeme charakteristikovat nasledujicimi
atributy:

- spontanni vérnost firmg;

- trvalé vazby s firmou;

- emocionalni vztah k firmé;

- rozhodnost pii obrané firmy na vefejnosti.

RAI (2014, s. 74) ptichazi s n¢kolika divody, pro¢ je budovani loajality u zakaznikt
nepopiratelné dulezitym obchodnim krokem. Témito divody, dle autora, jsou:

Opakujici se nakupy (Recurring Purchases): Vérni zakaznici nakupuji zboZzi nebo sluzby
opakované. Dle autora se vSak miize se stat, Ze se spoleCnosti podaii prodat vérnému
zakaznikovi vice, nez co proda 10 novym zakazniklim, pokud to vSak obchodni typ a prodejni
cyklus dovoli.

Vet$i objem (Larger Volume): Vztahy s vérnymi zakazniky umoziuji spole¢nosti bez
problémi prodavat vétsi objemy. K tomu mize dojit bud’ pfirozené nebo jinak — spole¢nost
muze napiiklad nabidnout nékteré pobidky urcené vyhradné pro zakazniky, ktefi u nich
nakupuji vice. Schopnost prodavat vétsi objemy se pak dle autora promita do celkovych ziskt
firmy.



KiiZzovy prodej (Cross Selling): Loajalni zakaznici sdileji vztah se spole¢nosti, ktery je do
zna¢né miry zalozen na davéfe, ze spole¢nost pokazdé poskytne kvalitni vyrobky / sluzby.
Prodej riznych produktovych fad neni pro spole¢nost obtiznym ukolem, pokud se spolecnosti
podafi vytvofit divéru mezi jejimi zakazniky. Ktizovy prodej ma za nasledek vyssi prodeje
a kompenzuje potencialni zisky, které by bylo mozné ziskat ziskanim novych zékazniki.

Zmarovani konkurencnich sil (Thwarting the competitive forces): Spole¢nost se spolehlivou
zékladnou loajalnich zakaznikti bude s nejvetsi pravdépodobnosti zvladat konkurenénimi tlaky,
protoze loajalni zakaznici plsobi jako polstaf proti nejistému podnikatelskému prostiedi
a agresivnim strategiim konkurentt. Dle autora je loajalita jedinym nastrojem, ktery je schopen
rozvijet imunitu proti konkurenci, zejména v primyslovych odvétvich se zanedbatelnymi
piekazkami vstupu na trh.

vvvvvv

a rozhodujicim projektilem, ktery vérni zakaznici uchovavaji ve svém arzenalu, je uUstni
propagace. Je prirozené, ze zakaznici mluvi o zkuSenostech se spotiebou, které maji s konkrétni
spole¢nosti. Spokojeny a Stastny zdkaznik pravdépodobné spolecnost nejen znovu navstivi,
ale také ji doporuci dalsim potencialnim zakaznikim.

Jak navic RAI (2014, s. 75) shrnuje, loajalita zakaznik je Siroce uznavanou obchodni mantrou,
ktera urcité stoji za zkousku ¢i alespont za zvazeni. Nekolik vyznamnych analytikl
a vyzkumnikd, dle autora opakované prokazalo vyznam loajality, napiiklad vétsim podilem
utraty, véEtsSi spokojenosti, ziskovym vztahem se zakazniky, sniZzenou mirou vychyleni
a jedine¢nou konkurencni vyhodou.

Méreni loajality zakazniki

Barta a kol. (2009, s. 67) uvadi, méfeni loajality zdkaznikli pro retailera znamend zjistit:

- jaké procentu vydaji zdkaznik ze svého rozpoctu uskutecni pravé v jeho provoznich
jednotkach a nikoli u konkurence (share of loyalty);

- jaky charakter ma zakaznik, ktery u daného retailera nakupuje s ohledem na vydajovou
intenzitu, to podle autora znamena primérnou ¢astku, kterou tento zédkaznik vydava za
spotfebni zboZi v porovnani S primémymi vydaji béZzného zdkaznika retailingovych
firem za spotiebni zbozi (vydajova intenzita);

- jaké procento zékaznikli se podafi ptilakat do provoznich jednotek daného retailera
(mira penetrace).

Jak navic Barta a kol. (2009, s. 202) dodava, vérny a dlouhodobé loajalni zdkaznik daného
produktu je zékladem pro uspeésné plsobeni firmy na trhu.

2.3 Vérnostni programy

Zamazalova (2010, s. 273) charakterizuje vérnostni systémy (programy) jakozto nastroj
podnikatele, jehoZ prostfednictvim se snazi piisobit na zdkaznika za ucelem zajisténi jeho
vérnosti podniku, pfipadn€¢ znacce produktu. Autorka se domnivé, Zze smyslem spravné
fungujiciho vérnostniho programu je vytvotfeni dlouhodobého vztahu mezi spotiebitelem
a firmou. Janouch (2014, s. 155) dodava, ze pomoci vérnostnich programt pracuji firmy
se zékazniky dlouhodobé scilem piimét je k opakovanému ndkupu, pokud mozno
vicenasobnému. Dle autora mé vracejici se zdkaznik mnohem vys$si hodnotu pro firmu nez
zakaznik, ktery nakoupi ve firmé pouze jednou.



S tim se ztotoznuje 1 definice vérnostnich programti od autorti Kotler a Keller (2007, s. 198),
ktefi tvrdi, ze vérnostni marketing je odrazem skutecnosti, ze 20 % zakaznikd spolecnosti muze
vytvatet az 80 % jejich obchodt. Tomu odpovida i tvrzeni Barty a kol. (2009, s. 67), ze pokud
roste loajalita zdkaznikd, roste zdrovén retaileriv trzni podil.

Zamazalova (2010, s. 274) navic dodava, Ze vérnostni programy pro firmu piiznivym zptisobem
ovlivituji kupni rozhodovaci proces spotiebitele. To autorka vysvétluje tak, ze dochazi
k eliminaci nebo redukci zejména 2. a 3. faze kupniho rozhodovani. V piipadé, Ze je zakaznik
ucastnikem zakaznického klubu obchodnika, omezuje, dle autorky, ve fdzi ptednakupni
rozhodovani o misté nakupu. Ve fazi ponakupni mize pak vérnostni program zvysit
spokojenost zékaznika s ndkupem formou odmény.

Zakladnim cilem vé€rnostniho programu pro zakaznika je bezesporu zvySeni zisku a ziskani
trzniho podilu. Mezi dalsi dalezité cile patii udrzeni zdkazniki, ziskavani novych zakaznikd,
vytvoieni silné zakaznické databaze, podpora dal$ich oddéleni informacemi o zakaznicih nebo
pristupk informacim a vytvareni komunikac¢nich ptilezitosti mezi organizaci a jejimi zékazniky
(Butscher, 2017, s. 6).

Dle Barty a kol. (2009, s. 209) je zékladni ideou vérnostnich programti moznost dosazeni
ur¢itych vyhod na zaklad¢é dlouhodobé spotieby daného vyrobku ¢i sluzby. Dle autora z tohoto
tvrzeni vyplyva, ze tyto programy jsou Vv naprosté vét$iné koncipovany jako ¢asoveé neomezené
a je rozhodnutim kazdého spottebitele, jakych vyhod chce dosahnout.

Uspéch vérnostniho programu je tak podle portalu MediaGuru podminén kvalitni praci s daty
a relevantnimi benefity, které dokaZou udrzet zdkazniky, navysit prodeje, ziskat konkurenéni
vyhody a nasledné i zpétné vylepsit nabizené produkty a sluzby (MediaGuru, 2013).

2.3.1 Klasifikace vérnostnich programi

Barta a kol. (2009, s. 203) pfichazi s tvrzenim, ze naprostd vétSina veérnostnich programu je
zaloZzena na vybranych vyhodach, které muze spotiebitel ziskat na zakladé¢ dlouhodobé
spotieby. Dle autort, ptredstavuji vyhody predevs§im ziskavani bodii za hodnoty nakupu ci
kuponil ze zakoupenych baleni a na jejich zakladé¢ ziskani slevy.

Butscher (2017, s. 7) rozd¢luje typy vérnostnich programi do dvou skupin, a to na:
omezené a oteviené. Sam autor popisuje tyto typy nasledovné:

Omezené vérnostni programy vyzaduji spolu s vyplnénou ptihlaskou ¢lensky poplatek a snazi
se nasmérovat Clenstvi smérem k primarnim cilovym skupindm. Jist4 kritéria musi byt ¢asto
splnéna, aby byla zajiSténa kvalita Clenstvi. To zajistuje lepSi zaméfeni na primarni cilové
skupiny a pomahd zabranit tomu, aby se na vérnostnich programech parazitovalo.

Otevirené vérnostni programy nemaji zadné podminky pro vstup do cClenstvi, avSak
v dusledku toho velmi ¢asto zahrnuji mnoho ¢lent, ktefi nemaji pro spole¢nost zadné vyhody.
Dle autora jsou tyto programy vyhodné v tom piipad¢, pokud byly definovany extrémné Siroké
cilové skupiny, nebo pokud jsou cilové skupiny potencialni zakaznici a zakaznici od
konkurence. Absence vstupnich podminek ucini ¢lenstvi atraktivnéj$im pro vétsi mnozstvi lidi,
néZ je tomu u omezenych vérnostnich programd.

Tahal se Stiiteskym (2014, s. 33) rozdé€luji vérnostni programy a jejich klasifikace do
nasledujicich kategorii:

Slevové programy: Dle autor jde o velmi rozSitené schéma. V principu mohou byt tyto
programy komulativni nebo nekomulativni. V pfipadé kumulativnich programt jde vétSinou o
algoritmus: ¢im vé&tsi objem v minulosti uskute¢nénych nakuptt u daného obchodnika ¢i



spolecnosti, tim vEétsi procentudlni sleva na zbozi. Hlavnim cilem, ktery v takovémto ptipadé
provozovatel obvykle sleduje, je pak podle autor podpora prodeje.

Bodové schéma: Autofi uvadi, ze za nakup produktt (Casto konkrétné definovanych produkti)
jsou zakaznikovi ptipisovany body. Po nasbirani urcitého poctu bodi si zdkaznik mize vybrat
odménu.

Programy zaloZené na odménovani: Zakaznikovi je dana odména formou urcitého vécného
daru, ktery obvykle nesouvisi s produktovym zamétenim obchodnika. Smyslem byva Setiit
vlastni ndklady a navazat partnerstvi s jinou oganizaci, které je touto formou poskytovana
podpora prodeje.

Kooperacni programy: Jsou zaloZzené na partnerstvi s jinou firmou, kterd na zdklad¢é objemu
nakupu poskytuje slevy. Obvykle se jedna o finan¢ni instituce, které timto zptisobem ziskavaji
aktivni obchody, nebo naptiklad o Cerpaci stanice, ktery se zvySuje odbér pohonnych hmot.

Dle Janoucha (2014, s. 155) vsak musi byt Gi¢ast ve vé€rnostnim systému pro zakazniky vyhodna,
aby se opravdu vraceli zpét. Podle autora to znamena dat za opakovani nakupu, nakup uréitého
mnozstvi zbozi nebo dosazeni ur¢itého finan¢niho objemu nakupu takovou vyhodu, aby si
zakaznik lehce spocital, zda se mu vyplati pfisté nakoupit znovu pravé v daném e-shopu.
Autor navic podobné¢ jako Tahal se Striteskym tvrdi, Ze pro vérnostni programy jsou
charakteristické nésledujici aspekty:

- bonusy — sbirani krediti (bodi), které 1ze vyuzit pti dal$im nakupu;

- slevy — pfii dal$im nakupu je pokytnuta sleva, jejiz platnost je asto Casové omezena
(jako ptiklad autor uvadi, pokud je dal$i nakup uskute¢nén do 60 dnu, sleva 10 %, do
90 dnti jen 5 % apod.);

- Kklub — zakaznik ziskava ¢lenstvi v klubu (klubovou kartu), které mu umoznuje nakup
se slevou, ale casto i vyuziti doplikovych sluzeb, a to 1 u ttetich stran;

- darky — podobné¢ jako u bonust podle vyse ndkupu ziskdva zakaznik darek;

- kupony — v zasilce mize zakaznik najit kupon na nakup doplitkového zbozi nebo
slevovy kupon, ktery uplatni pti dal§im ndkupu;

- zbozi nebo sluzby zdarma — naptiklad desetkrat vyuziti sluzby za penize, po jedenécté
zdarma.

Barta a kol. (2009. s. 204) navic Casto sklonuji tzv. spotrebitelské soutezé bavi-li se
nejrozsifenéjs§i formé prace s koneCnym spotiebitelem. Jak uvadé€ji autofi, Spotiebitelské
soutéze jsou néjcastéji komunikovany na informativnich letacich, plakatech, shelf talkerech
apod. Barta a kol. (2009, s. 204) navic tyto soutéze rozd¢€luji na loterijni a neloterijni, pti¢emz
loterijni jsou takové, kdy podminkou ucasti je zakoupeni vyrobku a o vyhie rozhoduje ndhoda
(ndhodny vybér, slosovani).

Zamazalova (2010, s. 280) prichazi s mySlenkou, Ze vyznam vérnostnich systémi vzrostl se
zavedenim elektronické vérnostni karty (alternativa poukazek a kupontl). S tim souhlasi i Barta
a kol. (2009, s. 203), ktery povazuje vSechny typy vérnostnich karet za klasicky priklad
veérnostniho programu.

2.3.2 Vérnostni karty

Piikrylova (2019, s. 101) definuje vérnostni karty jakozto nastroj spotiebni podpory prodeje,
ktery vytvari a udrzuje zakaznickou vérnost. Podle autorky vétSina spotiebitelii alespon jednu



veérnostni kartu vlastni a vyuziva vyhod, které z ni plynou. Byva to nabidka slevy na vybrané
zbozi nebo sbér bodi k zakoupeni produktu se slevou, rizné kupony se slevami pro vérné.
Moznost slevy, podle autorky, mtze byt také nabidnuta na zaklad¢ arovné ¢lenstvi. Autorka
dodava, ze zakazniklim, ktefi vlastni vérnostni kartu, nebo tém, ktefi jsou zaregistrovani,
retailefi zasilaji pravidelné newsletter, nejcastéji e-mailem.

Zamazalova (2010, s. 280) vSak upozornuje na to, ze u vérnostnich karet nejsou dosud docenény
vSechny vyhody, které poskytuji a Ze ve vétsiné ptipadu je karta pozivana pouze jako nastroj
pro ovliviiovani poptavky a stimulaci ndkupu.

Jak interpretuje Butscher (2017, s. 132), aby vérnostni karta méla smysl, méla by byt splnéna
alesponi jedna z nésledujicich podminek:

- vérnostni program organizuje akce nebo spolupracuje s externimi partnery, kde jsou
¢lenové klubu nuceni prokazat kartou své ¢lenstvi;

- vérnostni karta ma platebni funkci, takze ji 1ze pouzit na prodejnich mistech.

Autor jinymi slovy dodava, ze vérnostni karta musi mit pro zakaznika ur¢itou hodnotu. Tomas
JindfiSek pro MediaGuru uvedl, Ze je toho nazoru, Ze lidé chtéji jednoduché véci. VE&rnostni
programy nemusi byt podminéné pouze plastovou kartou, ale méla by stacit co nejjednodussi
identifikace, naptiklad pfes mobilni telefon. Firmy by nemély svého zdkaznika degradovat na
nosi¢e vérnostni karty (MediaGuru, 2013).

2.3.3 Pristupy ke zjiSt'ovani spokojenosti zakaznika
Barta a kol. (2009, s. 67) uvadéji nékolik metod, jak zjistit spokojenost u zakaznik, a to:

- Prizkumy spokeojenosti zakazniki: dle autorl se tyto prizkumy provadéji pomoci
dotazovani a cilem je zjisténi trendli spokojenosti a loajality zakaznikd.

- Vyzkumy meotivace: uzivaji se ke zjisténi silnych a slabych stranek, firemniho
programu loajality a spokojenosti, jehoz cilem je ziskat na program nahled. Autofi navic
dodavaji, Ze uZivanou metodou mohou byt napiiklad hloubkové rozhovory jak se
zaméstnanci, tak se zakazniky.

- Mystery shopping (fiktivni nakupovani): cilem mystery shoppingu je dle autord zjistit
konkrétni postupy pii prodeji vyrobku, komplexnost podavanych informaci,
doprovodné sluzby nabizené s vyrobkem. Touto metodou podle autorti zjistime hlavné
chovani personalu a miru kvality poskytovanych sluzeb.

- Systémy stiZnosti a navrhii: pfednosti této metody je dle autori jeji nizkad nakladovost.
Zakaznici sami upozorni na to, kde ma spolecnost jesté rezervy a miize néco zmenit
k lepsimu.

- Analyza ztracenych zakazniki: jak uvadi Barta a kol. (2009, s. 69), tato analyza by
méla urcit zakazniky, ktefi u spolecnosti pfestali vyuzivat jejich sluzeb. Spole¢nost
autorti vSak dodava, zZe informace z této analyzy jsou sice pro firmu velmi uzite¢né, ale
jejich zjistovani je velmi naro¢né.

2.4 Customer Relationship Management (CRM)

Teorie, kterou uvadi Kotler a Keller (2007, s. 191) tiké4, Ze CRM je proces spravovani detailnich
informaci o jednotlivych zakaznicich a peclivou koordinaci vSech ,sty¢nych bodu®,
které prichazeji do kontaktu se zakazniky, k maximalizaci vérnosti zakaznikti. Zakaznicky
sty¢ny bod je pak, dle autord, jakakoliv pfiilezitost, pii niz se zdkaznik setkd se znackou



a vyrobkem — od vlastni zkuSenosti, pfes osobni, ¢i hromadné sdélovaci prostiedky
az k ndhodnym pozorovanim.

Prikrylova (2019, s. 54) navic tvrdi, ze syst¢tm CRM je vyuzivan pro stanoveni hodnoty
firmy pozadavkim jednotlivych zékaznikii a v neposledni fadé k presnéjSimu cileni firemni
komunikace. Kotler a Keller (2007, s. 191), podobné jako Ptikrylovéa uvadi, ze fizeni vztaht se
zékazniky umoznuje spolecnostem poskytovat vytecny a v€asny servis pomoci efektivniho
vyuzivani informaci o jednotlivych zdkaznicich. Spole¢nosti na zaklad¢ toho, co védi o kazdém
vazeném zakaznikovi, mohou pfizptisobovat trzni nabidky, sluzby, programy, sdé€leni
a medidlni strategii. Autofi navic dodavaji, ze CRM je dulezity, protoze hlavim faktorem
ziskovosti spolecnosti je thrnnd hodnota zékladny spolecnosti.

Teorie Piikrylové (2019, s. 55) tikd, ze v ramci konceptu CRM jde tedy o takové myslenkové
nastaveni podnikatelského subjektu, které je zacileno na aktivni tvorbu a dlouhodobé udrzovani
efektivnich vztahti se zdkazniky a zkvalitnéni zakaznického servisu po vSech strankach,
komunika¢ni rovinu nevyjimaje, pak souhlasi s mySlenkou Kotlera a Kellera vyse.
Jako nejuzivanéjsi nastroj v CRM uvadi autorka pfimy marketing (direct mail, telemarketing,
internetovy marketing) vhodné kombinovany s vybranymi formami podpory prodeje, osobnim
prodejem ¢i PR aktivitami online 1 offline. Stouto mysSlenkou souhlasi
1 Barta a kol. (2009, s.83), ktefi tvrdi, Ze CRM v sob& zahrnuje vSechny formy piimého
marketingu, avSak autofi upozornuji na to, Ze hlavni diraz je kladen na vytvareni vérnostnich
programu pro loajalni zdkazniky, nebot ti jsou z obchodniho hlediska pro firmu néjvétsim
prinosem. Barta a kol. (2009, s.83) navic dodavaji, Ze spravné fungujici systém CRM umoznuje
zvySeni loajality zdkaznikt, identifikaci zdkaznika a jeho potieb, poskytnuti adekvatniho
servisu apod.

2.5 Teorie marketingového vyzkumu

Dle Kozla a kol. (2011, s. 12) je marketingovy vyzkum zjednoduSené naslouchani spotiebiteli.
Pro ptesnéjsi definici se pak autofi rozhodli pro citaci Smitha a Albauma, kteti marketingovy
vyzkum definuji jako systematické a objektivni hleddni a analyzu informaci, relativnich
k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu.

Kotler (2007, s. 133) tvrdi, ze efektivni marketingovy vyzkum musi postupovat v Sesti krocich,
a to: definice problému a cilii; priprava planu vyzkumu, Sbeér informaci; analyza informaci;
penetrace vysledkii a rozhodnuti.

Kozel a kol. (2011, s. 158) dale uvadi dvé techniky marketingového vyzkumu: kvantitativni a
kvalitativni. Autofti tyto techniky specifikuji nasledovné:

- Kvantitativni vyzkum: zabyva se ziskavanim dat a jeho Ucelem je ziskat méfitelna
Ciselna data. Dle autort se zde pracuje zpravidla s velkymi soubory respondentt
Vv procesu formalniho dotazovani, ptipadné se tidaje ziskavaji pozorovanim frekvence
urcitych jevl nebo analyzou sekundérnich dat.

wrwe

néco dgje. Ulelem tohoto vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci
k urcitému chované. Vyuziva se zde nejcastéji skupinovych rozhovort ¢i hloubkovych
rozhovort a zpravidla se pracuje s menSim vzorkem.

Ke sbéru primarnich dat vramci kvantitativniho vyzkumu se pak, dle Kozla a kol.

(2011, s. 174) vyuzivaji 3 zakladni metody: dotazovdni, pozorovani a experiment. Cichovsky
(2011, s. 169) navic uvadi, Ze v praxi se mtizeme setkat i s dal$imi specifickymi metodami, jako



jsou: sledovani, monitoring, screening, diagnostika apod. Podle autora vSak marketingovy
vyzkum tyto metody sumarné zahrnuje pod kategorii pozorovani.

Autorka prace se rozhodla pro charakteristiku metody, které¢ pouzila ve své praktické Casti.
Témito metodami bylo dotazovani prostfednictvim dotaznikového Setfeni a osobniho
hloubkového rozhovoru.

Dotaznik

Dle Cichovského (2011, s. 174) je zakladnim prncipem dotazovani zadavani otézek
respondentiim. Ziskané odpovédi jsou pak, jak dodava autor, podkladem nebo piimo primarnim
zdrojem informaci, které manazeii vyuzivaji pro sva strategickd rozhodnuti. Zékladni typy
dotazovani jsou dle autora: osobni, pisemni, telefonické a elektronické.

Mezi néstroje dotazovani pouzivané v marketingovém vyzkumu pfi sbéru primarnich dat patii
(Cichovsky, 2011, s. 180): zdznamovy arch, scénar dotazovani, zdznamové techniky zatizeni,
dotaznik. Dotaznik je dle autora néjcastéjSim formatem, kam zaznamenava respondent a nékdy
i tazatel odpovédi na polozené dotazy. Cichovsky navic dodava, ze nejéastgjsimi typy dotazniki
jsou: strukturované, spevnou logikou a strukturou po celé dotaznikové Setieni a
polostrukturované, které vyuzivaji polozavienych nebo dokonce otevienych otazek a poskytuji
tak respondentovi vétsi prostor pro jeho vyjadieni. Kozel a kol. (2011, s. 206) navic dodavaji,
ze dotaznik by se obecné mél skladat ze tii ¢asti:

1. Hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zplisobu vyplnéni dotazniku.
2. Tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi.
3. Pod¢kovani a pokyny k odevzdani.

Individualni hloubkovy rozhovor

Cichovsky (2011, s. 214) fadi individualni hloubkovy rozhovor mezi zakladni kvalitativng
marketingové vyzkumné metody, kam se mimojiné fadi i skupinové rozhovory nebo projektivni
techniky. Dle autora jde vpodstatt o volné¢ vedeny rozhovor strukturované nebo
nestrukturované povahy, kdy s pomoci dotazovani s vyuzitim volnych asociaci a neptimych
dotazl zjistit zkuSenosti respondenta s danym zkoumanym jevem.

2.6 Metodika prace

Pfedmétem této prace je Vérnostni program spolecnosti Sazka a.s. a hlavnim cilem této prace
je navrhnout zlepSeni stavajiciho stavu vérnostniho programu Sazky. Prace je celkem rozdélena
na 4 hlavni ¢asti, a to na: avod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka ¢ast a zaveér.

V teoretické casti se autorka prace soustiedila pfedevSim na vymezeni pojmi spojené se
spotfebnim chovanim, vérnosti a loajalitou zakaznika, a také na definici vérnostnich programu
véetné jejich typt. Po konzultaci s vedoucim prace byla vytvofena struktura prace, se kterou
mohla autorka déle pracovat. Byla pouzita literarni reSerSe odborné literatury, zabyvajici se
problematikou spotiebniho chovéani zdkaznika. Déle autorka v teoretické ¢asti vyuzila
ovétenych internetovych zdroju, jakozto sekundarnich zdroju a naslednou komparaci autort.

Prvni ¢ast praktické casti této bakalaiské prace se soustfedi predev$im na seznameni Ctenare s
loterijni spole¢nosti Sazka a.s. Autorka zde vyuzila metodu pozorovani a vlastniho vyzkumu.
V prvni fad€ ziskala autorka informace o fungovani spolecnosti diky reSersi webovych stranek
a publikovanych ¢lankt o spolec¢nosti. Po popsani spole¢nosti a jejich sluzeb se druha ¢ast
praktické casti soustfedila na vérnostni program spolecnosti, ktery se nazyva Sazka Klub.
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K pochopeni problematiky Sazka Klubu se autorka rozhodla se v samotném vérnostnim
programu registrovat. Dal§im diivodem registrace bylo i zjistit funogvani obsluhy prodejnich
mist aneb jestli bude autorce nabidnut vstup do Sazka Klubu aktivné, ¢i si o néj bude muset
pozadat. Poté autorka ziskala obecny ptehled o fungovani Sazka Klubu, véetné nékterych POS
materiald, které v prodejné byly k dispozici. Jako dal$i metodu, kterou autorka vyuzila bylo
osobni dotazovani. To probéhlo na zékladn€¢ hloubkového rozhovoru s produktovym
specialistou Sazka Klubu. Po celou dobu byl rozhovor nahravan na zatizeni iPhone 7, s tim, Ze
respondent byl s timto faktem obeznamen. Jako cile rozhovoru si autorka stanovila:

1. Zjistit fungovani vérnostniho programu (vcetné problémt, které provozovatelé fesi).
2. Zjistnit chovani zakaznikd, ktefi jsou ¢leny Sazka Klubu.
Déle byl dotaznik rozdé¢len na tii hlavni Casti:
1. Seznameni s respondentem a jeho napli prace.
2. Zakaznici — piedevsim profil béZného zakaznika s porovnanim se ¢lenem Sazka Klubu.

3. Vérnostni program — obécné informace k programu, jeho cile, vyhody klubu, registrace
apod.

Vsechny tyto okruhy rzhovoru mohou ¢tenaii nalézt v pfiloze. K tomu, aby autork prace zjistila
chovéni zakaznika Sazky a c¢leny vérnostniho programu Sazka Klub, rozhodla se pro
dotaznikové Seteni. Po domluvé se produktovym specialistou ji byla doporucena dvé prodejni
mista, kde by se tento prizkum mohl realizovat. Autorka vytvofila scénaf dotaznikd, které byly
rozdistribuovany Vv druhé poloviné kvétna 2019 nasledovné: 100 ks specializovand prodejna
Sazky v Letdanech a 100 ks prodejni misto na Rajské zahradé v Praze 9,
které se dle produktového specialisty fadi mezi zdkazniky oblibend mista. Dotaznik byl
rozdélen opét na tii hlavni Casti, a to predevsim pro lepsi prehlednost a orientaci. V prvni ¢asti
se autorka nejprve predstavila a popsala diivod, pro¢ tento vyzkum déla. Dale zde byly otazky,
které vedou k obecnym informacim o respondentovi (v€k, pohlavi, zamé&stnani, piijem apod.).
Drué c¢ast dotaznikového Setfeni se vénovala obecnému vztahu respondentli k vérnostnim
programtim (jestli jsou ¢leny, jaké vyhody ufednostnuji a jaké naopak ne). Tteti a posledni ¢ast
dotaznikového Setfeni se soustiedila na vztah respondenta ke spolecnosti Sazka a jejim sluzbam
(jak casto respondenti sazi, jaké jsou jejich oblibené hry, jestli jsou ¢leny Sazka Klubu apod.).

Po 2 tydnech od distribuce autorka dostala zpét dohromady 156 vypInénych dotaznikd, s tim,
ze 4 dotazniky byly Spatné€ vyplnéné a pro prizkum tedy nepouZitelné. Poté autorka samostatné
zpracovala zjiSténa data, které vyobrazila v gafech (dotaznik 1 grafy jsou opét k naleznuti
Vv ptiloze prace).

Nakonec autorka vyuzila jesté Clenstvi ve dvou vybranych spole€nosti, které pouzila jakoZzto
inspiraci k navrhu zlepseni Sazka Klubu, na zaklade¢ subjektivniho vybéru. Vsechna tato zjisténi
byla vyuzita k navrhiim a feSenim pro zlepseni stavajiciho stavu vérnostniho programu Sazka
Klub, loterijni spole¢nosti Sazka a.s.

Zaveér nakonec shrnuje celou praci a pomyslné tuto praci zakoncuje.
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3 Prakticka cast prace

V této casti se autorka rozhodla piedstavit spolecnost jako takovou spolec¢né se sluzbami, které
nabizi. Dale zde autorka predstavi momentalni stav vérnostniho programu Sazka Klub. Jako
zdroje informaci pouzila autorka webové stranky spolecnosti, tiskové a vyrocni zpravy, vlastni
pruzkum, dotaznikové Setfeni a rozhovor s produktovym specialistou loajalitniho programu
spole¢nosti. Na konci této ¢asti jsou popsany vysledky vyzkumu, vérnostni programy
vybranych spolecnosti a doporuceni na zlepseni Se zavérem a shrnutim.

3.1 Piedstaveni spole¢nosti Sazka a.s.

Jak uvadi spole¢nost ve své vyroéni zpravé z roku 2017, Sazka a.s. (dale jen Sazka) je nejstarsi
loterijni spolegnosti v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 1956 a prvni hra, kterou Sazka
nabizela, bylo tipovani na vysledky sportovnich utkani, kterd se nazyvala stejné jako spole¢nost
— Sazka (obrazek tiketu prvni hry spole¢nsti mohou ¢tenafi nalézt v Ptiloze 1).

Hlavnimi produkty Spole¢nosti jsou Ciselné loterie s nejznamé;jsi hrou je Sportka. Sazka je
fadnym clenem nejvétSich a nejvyznamnéjSich mezinarodnich loternich organizaci — European
Lotteries (EL) a World Lottery Association (WLA). Jak spole¢nost uvadi, hlavnim piedmétem
podnikéni je provozovani loterii a jinych podobnych her v souladu s obecné zavaznymi
pravnimi piredpisy, tj. provozovani okamzitych a ¢iselnych loterii, sportovnich a kurzovych
sazek a jinych podobnych her v souladu se zakonem ¢. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach.
Kromeé loterijni a sdzkové ¢innosti provozuje Spolec¢nost také neloterijni podnikatelské aktivity
prostfednictvim obchodnich mist a terminala (Sazka, 2017).

Prodejni mista

Spolec¢nost poskytuje své produkty prostiednictvim, unikatni prodejni sité, ktera ¢ita priblizné
ptes 7.700 pobocek. Pfevaznou vétSinu téchto pobocek tvofi trafiky, Cerpaci stanice a vecerky.
Prodejni mista v§ak mohou zékaznici nalézt i na n¢kterych netradi¢nich mistech, jako ptiklad
uvadi Sazka naptiklad kvétinaistvi ¢i pekatstvi. Na vSech téchto prodejnich mistech poskytuje
spole¢nost plné portfolio svych produktii. Dale je prodejni sit’ doplnéna o sit’ Lottery Inside,
kterd nabizi 3 910 prodejnich mist s 9.036 piepazkami ¢i pokladnami, kde 1ze vsadit ctyti hlavni
nosné hry spole¢nosti, jsou to Sportka, Eurojackpot, Stastnych 10 a Euromiliony. Sit’ Lottery
Inside je provozovana v fetézcich PENNY, COOP, Ceska posta, TESCO a GECO terminalt
(Sazka, 2017).

Portfolio produkti
Jak uvadi Sazka na svych webovych strankach, spole¢nost ve svém hernim portfoliu nabizi:
- loterie;
- losy;
- kurzové sazeni;
- online hry.

Princip sadzeni loterii se autorka rozhodla predstavit na dvou ptikladech, a to na Sportce a
Eurojackpotu niZe.

Sportka - Sportka je dle webovych stranek spole¢nosti nejhranéjsi a nejoblibenéjsi hrou Sazky.
Spolecnost tuto loterii nabizi od dubna roku 1957. V té dob¢ byla nejvyssi mozna vyhra
40.000 K¢. Jak spole¢nost uvadi, jedna se o historicky druhu hru, kterou Sazka provozuje a do
dnesniho dne ve Sportce probéhlo vice nez 8.500 tahii. Na sazence (tiket Sportky mohou ¢tenari
nalézt v Piiloze 2) je celkem 10 sloupeckti, kdy kazdy sloupecek obsahuje 49 Ccisel.
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Hra¢ z téchto ¢isel vybere 6 (pokud nebude vybrano presné 6 Cisel, sloupec bude neplatny).
Sazejici si sam zvoli, kolik sloupeckti chce vyplnit — 1 sloupecek Sportky stoji 20 K¢&, cely tiket
pak 220 K¢&. Vyhra v prvnim potadi je vyplacena, pokud sazejici spravné uhodne vSech 6
losovanych ¢isel. Dle herniho planu Sazky, ma sazejici na bonus (také oznacovan jako jackpot)
narok, pokud si vsadi plny tiket s Sanci za 220 K¢& a posledni &islo ,.Sance” se bude rovnat
poslednimi tazenému Cislu v losovani. Losovaci dny jsou podle herniho planu spole¢nosti
stiedy a nedel¢, s tim, Ze se mohou objevit i takzvana ,,Mimofradna slosovani, ktera piipadaji
na patky.

Eurojackpot — Eurojackpot je nadnarodni evropska loterie, kterou Sazka provozuje od fijna
roku 2014. V Ceské republice se tato loterie stala velmi rychle oblibenou hrou, jak Sazka uvadi
na svych webovych strankach. V hernim planu, ktery je k dispozici na webovych strankach
spolecnosti, ¢iselné loterii Eurojackpot tipuje ucastnik pét Cisel z padesati a dvé Cisla z deseti a
ucastnik oznaci sazku na koncové Sestiéisli ¢isla Sazenky (Extra 6) — to je, jak zjistila autorka
prace, obdoba Sance ve Sportce. Jak autorka také dale zjistila, Eurojackpot se losuje jedenkrat
tydné, a to v patek. Cena jednoho sloupce ¢ini 60 K¢ a plného tiketu 400 K¢.

V roce 2017 navic Spole¢nost spustila tzv. Digital Entertainment Hub (DEH), ktery spole¢nosti
umoznil online sazeni loterii Sportka, Euromiliony a Eurojackpot na webovych strankach
spole¢nosti.

Krom¢ her vSak spole¢nost nabizi i jiné sluzby. Dle informaci na webovych strankach, mohou
zakaznici mimo hrani vyzkouset nasledujici:

- SAZKAticket — po registraci si zakaznici mohou na webovych strankach zarezervovat
vstupenky na riizna divadelni piedstaveni, koncerty, sportovni utkani, festivaly ¢i jina
show. Specialni kod, ktery jim pfijde poté ukazi na prodejnim misté s terminalem, ktery
jim vstupenku vytiskne.

- SAZKAmobil — novy mobilni operator, ktery ma Sazka v nabidce, ma dle webovych
stranek spoustu vyhodnych tarifi a balickd. Mezi hlavni divody, pro¢ zvolit pravé
SAZKAMobil, pak spolecnnost udava piedev§im dobiti kreditu online nebo na
jakékoliv ze 7.000 pobocek, zdkaznickou linku zdarma, Siroké pokryti signalem, a
hlavné Sanci vyhrat kazdy mésic minimaln€ 250.000 K¢.

- Terminalové sluzby — vzhledem K prokryti prodejnich mist po celé republice, nabizi
Sazka na svych terminalech i jiné sluzby, nez je vsazeni si tiketu. Dle spolecnosti, si
zakaznici mohou na terminalech napiiklad dobit kredit (SAZKAmobil i dalsi operatofi),
platit faktury partnerskych spole¢nosti (Ceska pojistovna, Lidové noviny, MF Dnes
a mnoho dalsich), vyuzit sluzeb jednoduché a bezpecné online platby PAYSAFECARD
a klienti banky Air Bank si mohou prostfednictvim terminalu vybrat hotovost ze svého
uctu. Novinkou jsou dle spole¢nosti také tzv. SAZKA Baliky, kdy si klienti mohou
nechat dorucit balik pfimo na podejni misto s termindlem.

- Aplikace Sazka — Sazka aplikace umoziuje online sazeni, které ma uzivatel v telefonu
piimo u ruce. Dale aplikace umoziiuje ukladani vsazenych a oblibenych sazek, rychlou
a jednoduchou kontrolu sazku pomoci vyfoceni tiketu nebo také nabizi mapu
S nejbliz§imi prodejnimi misty.
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Zodpovédné hrani

Jak je uvedeno na webovych strankach spolecnosti, Sazka si jakozto lidr na trhu s hazardnimi
hrami v Ceské republice plné uvédomuje zodpovédnost a snazi se jit svym zakaznikim
ptikladem. Za zésadni Sazka povazuje aktivni ucast v oblasti primarni prevence, ktera zahrnuje
aktivity vyvijené s cilem ptedejit problémim spojenym s vyskytem socialn¢ patologickych jevi
u hracskych zavislosti. Jak uvadi spolecnost na svych strankach, v roce 2017 potvrdila Sazka
svllj zavazek naplnovani mezinarodnich standardti zodpovédného pristupu, které sestavaji z
komplexniho systému pravidel a kontrol jejich dodrzovani. Sazka mimojiné ziskala
mezinarodni certifikat zodpovédného hrani EL a soucasné certifikat zodpovédného hrani WLA
nejvyssiho stupné. Jako dalsi ditkaz toho, ze Sazka navadi své zakazniky k zodpovédného hrani,
zvetejnila spolecnost na webovych strankéach tzv. Desatero zodpovédného hrani, které se tidi
nasledujicimi body (Sazka, 2018):

1) Hrajte tak, abyste se bavili. Nikdy nesazejte vic, nez muzete, nikdy nesazejte na dluh.

2) Nastavte si herni limity.

3) Sazeni vnimejte jako zabavu, nikoli jako prostfedek k okamzitému zbohatnuti.

4) Nehrajte, pokud jste pod vlivem alkoholu, ve stresu nebo v depresi.

5) Bud'te pfipraveni vyhrat, bud’te ptipraveni prohrat.

6) Mg¢jte svoji zabavu a vzruSeni pod kontrolou — sledujte Cas, Castky ve hie, vyhry i
prohry.

7) Rozhoduji ndhoda a $tésti, nevéite triklim, podvodnym navodim a systémam.

8) Studujte jednotlivé hry, jejich vyhody a rizika. Vyberte si ty, které vam nejlépe
vyhovuji.

9) Sazejte a hrajte pouze tam, kde se hraje legalné, podle jasnych a korektnich pravidel.

10) Dbejte zakonti, seznamte se s pravidly pfislusné hry a dodrzujte je. Dodrzujte pravidla
sdzkové spolecnosti a herniho strediska.

Customer Relationship Management v Sazce

V pribéhu roku 2017 Spolecnost zahgjila pfimou komunikaci s hraci diky jejich registraci v
DEH a Sazka Klubu. Vyvrcholily pfipravy ke spusténi novych nastroji Campaign Management
Tool a Web Analytics Tool (Sazka, 2017). Dle internich zdroji se CRM v Sazce zaméfuje
hlavné na perfektni informovanost klientské baze. Kazdy klient se ke své preferované loterii
vzdy s dostateCnym piedstihem dozvi o mimotadnych slosovénich se specidlnimi cenami. Tim
se snizuje riziko, Zze by zmeskal slosovani, které neprobiha kazdy mésic. Mimo to je klientské
bazi komunikovano spusténi novych on-line loterii ¢i jinych zajimavych novinek ze svéta
sazka.cz. Komunikace probiha nejcastéji prostiednictvim emailu, u kterého ma kazdy klient
moznost si v preferen¢nim centru nastavit, jaké novinky chce dostavat. Mimo to lze vyuZit i
SMS ¢i klasicky telefonat z call centra. Ty jsou vSak pouzivany pouze ve vyjimecnych
ptipadech, kdy chce CRM zvysit dosah svého sdéleni. Jelikoz se vSak Sazka pohybuje ve svété
on-linu, oc¢ekavaji klienti, ze s nimi Sazka bude komunikovat i v dob¢, kdy jsou ,,on-line“. K
tomu slouzi tzv. pop-okna ¢i zpravy od chatbota. Ty CRM pouziva hlavné v piipade
bonusovych nabidek, které klientiim umoziiuji vyzkousSet si tfeba jiné nez preferované loterie
¢i setfit on-line los. Vyse uvedené piiklady v kombinaci s riznymi komunika¢nimi kanaly
podléhaji ptisné kontaktni politice, jejimz cilem je nezahlcovat klientovu emailovou schranku
ptilis Casto. Zaroveinl také zajistit, ze kazdé sdéleni bude pro klienta dostatecné relevantni a
zajimavé. Diky tomu Ize docilit lepSich vysledki kazd¢é CRM kampané.
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3.2 Predstaveni Sazka Klubu a jeho stavajiciho stavu

Jak uvadi spolec¢nost SAZKA ve své vyro¢ni zpravé z roku 2017, ke spusténi loajalitniho
programu Sazka Klub pro sazejici v tradi¢nim retailu doslo v dubnu 2017.

3.2.1 Vérnostni karta
K identifikaci ¢lena Sazka Klubu slouzi klubova karti¢ka, ktera je zobrazena na Obrazku 4 nize:
Obrazek 1 Vérnosti karta Sazka Klub

Zdroj: foto autorka

Jak je vidét, karticka je ve Zluté barvé, ktera tak evokuje barvu spolecnosti. Na kartic¢ce je také
vidét logo Sazky, takze je zfetelné jasné, o jaky vérnostni klub se jedna. Na druhé strané
karticky mohou zékaznici nalézt ¢arovy kod s ¢islem karty (ptes které se ptihlasi do svého uctu
na webovych strankach, viz podkapitola 3.2.3 Komunikace Sazka Klubu), kontaktni udaje
spole¢nosti a informaci o webovych strankach Sazka Klubu. Karticka ma klasicky kartovy
rozmér 8.5 x 5.5 cm. Jak uvedl produktovy specialista Michal Rehoiekv rozhovoru,
v momentalni dob€ neni jind mozn4 identifikace ¢lena nez prostiednictvim pravée této kluboveé
karty. Kartu 1ze ziskat tak, ze se zakaznik vyda na jakékoliv prodejni misto, kde by mi zaskoleny
personal mél kartu zaregistrovat a vydat. Dle webovych stranek Sazka Klubu je podstatné Gvést
telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu. Registrace se dokon¢i prostfednictvim kodu, ktery
zakaznikovi ptijde na telefonni ¢islo (e-mailovou adresu), které zadal obsluze. Pii registraci je
také nutnost uvedeni celého jména a data narozeni (minimalni vék pro registraci je 18 let).
Po registraci je pak moznost okamzitého pouZiti pro provedeni sazek. Jak zjistila autorka
vlastnim prizkumem, kartu zakaznik dostane samostatn¢, bez jakéhokoliv obalu ¢i privodniho
letacku.

3.2.2 Vyhody vérnostniho programu:

Na svych webovych strankach v pravidlech Sazka Klubu, uvadi spole¢nost n€kolik vyhod,
které zakaznik po vstupu do klubu ziks4, a to:

Upozornéni na vyhru: Pokud ¢len uzavie sdzku na ciselné loterie Sportka, Euromiliony,
Eurojackpot nebo Stastnych 10 s vyuzitim Sazka karty, tj. pokud se obsluze terminalu Sazka
Clen na zacatku transakce identifikuje svoji Sazka kartou, je ¢len na svoji registrovanou
emailovou adresu nebo telefonni ¢islo upozornén, pokud za takto uzavienou sazku ziskal vyhru
v hodnoté 1 000 K¢ nebo vyssi. Jedinym dokladem nezbytnym pro vyplatu vyhry je vSak stale
platné potvrzeni o uzaviené sazce.
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UloZeni oblibené sazenKy: Vyhoda, kterou zmifioval i produktovy specialista Michal Rehofek
vV osobnim rozhovoru, je ulozeni svych oblibenych <¢isel na elektronickou sazenku.
V pravidlech Sazka Klubu jsou popisovany nasledujici kroky, jak dosahnout uloZeni oblibené
sdzenky na kartu, a to:

- nahlaSenim obsluze po pfedloZeni registrované Sazka karty prostfednictvim terminalu
na prodejnim misté do sekce ,,Oblibena sazenka*,

- prostfednictvim internetovych stranek www.sazka.cz/sazka-klub v sekci ,,Oblibena
sdzenka“.

Dle Rehoika, je velkd vyhoda i v tom, Ze klasicky papirovovy tiket se po ¢ase ,,08oupe” a
zakaznik si ho ¢asto musi prepisovat. Pii ztraceni karty s oblibenou sazenkou, pak staci zavolat
na zakaznické centrum, které zatidi, aby se na novou kartu nahrala vSechna data, které zdkaznik
ztratil, v€etn¢ oblibené sazenky.

Ukast ve spotiebitelské soutéZi: Jak uvadi pravidla Sazka Klubu, ¢len bere na védomi,
ze registraci v Sazka Klubu je automaticky zafazen do vSech spotiebitelskych soutézi,
které Sazka Klub vyhlaSuje a jejichz podminky ¢len spliyje. Pravidla spotiebitelskych soutézi
mohou stanovit konkrétni podminky, jejichz splnéni je nezbytnym ptedpokladem pro piedani
&i vyplatu vyhry. Spotiebitelské souteze, dle Rehotka, probihaji po cely rok. Nejéastgji se hraje
0 auta, penézni vyhry, listky na akce apod. Nejéastéjsi podminkou vstupu do souteze je pouziti
Sazka Klubové karty v daném obdobi (at’ uz vsazeni si ¢i pfihlaseni na webovych strankach).

Dalsi vyhodou, kterou Rehofek v rozhovoru uvedl je i spoluprice Sazka Klubu
s Kavarnou $tésti, které taktéz provozuje Sazka a.s. Kavarny $tésti stavi na nabidce ob¢erstveni
i kavy, ale tzv. Stastnych napoji, k nimz dostanou zakaznici navic stiraci los
(Mediaguru, 2017). Dle Rehoika jezdi koncept Kavarny §tésti na riizné festivaly po celé CR a
¢lenové Sazka Klubu, kteti se na takovémto festivalu prokazou klubovou kartou, ziskaji kavu
za symbolickou 1 korunu. Rehoiek navic dodava, ze kviili levngj§i kavé nemusi &lenové klubu
jezdit a festivaly a staCi se prokdzat i v provozovnach kavaren, kde na né taktéz cekaji
vyhodnéjsi ceny.

3.2.3 Komunikace Sazka Klubu

SAZKA se svymi €leny klubu komunikuje pfedevS§im prostfednictvim webovych stranek,
mailingu, sms zprav ¢i POS materiald, které jsou dostupné na prodejnich mistech.
Zpusoby, jakymi Sazka Klub se svymi ¢leny komunikuje, rozepsala autorka nize, na zakladé
vlastni reSerse.

Webové stranky

Jak jiz bylo nékolikrat zmifiovano, Sazka Klub se svymi zakazniky komunikuje pfedevsim pies
webové  stranky.  Zdikaznici mohou najit webové stranky pod  doménou
www.sazka.cz/sazka-klub. Po otevieni stranek (jak ukazuje obrazek v Piiloze 2) mohou
navstévnici ihned vidét vyhody, které Sazka Klub ptinasi s proklikovym tladitkem ,,Jak ziskat
Sazka kartu “, které je dostane k informacim vstupu do klubu. Dale je zde informace o pravé
probihdjici spotiebni soutéZi, spoleéné s obrazkem mozné vyhry a informaci ,,Cim vice
pouzivate klubovou kartu na termindlech Sazka, tim vétsi je vase Sance vyhrat®, tato véta slouzi
jako motivator k tomu, aby ¢lenové kartu opravdu aktivné vyuzivali. Jako dalsi jsou tu
informace o piedeslych soutézich, které probihaly v minulych mésisich. Ve ¢lancich jsou navic
doplnéné 1 kontaktni Uidaje vyhercii a ¢isla jejich karet. Tato informace slouzi piedevs§im
k prokézani toho, ze vyherce byl doopravdy vylosovan. Nakonec zde mohou navstévnici nalézt
mapu prodejnich mist, kde si mohou klubovou kartu vyzvednout a také Casto kladené otazky
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ohledné Sazka Klubu, véetné odpovédi. V neposledni fad¢ jsou zde k dispozici pravidla Sazka
Klubu (ze kterych také autorka Cerpala informace), pravidla spotfebnich her ¢i okénko
k pfihlaseni do svého klubového uctu. PiihlaSeni slouZzi pfedevsim k registraci do spotiebnich
soutézi, napiiklad do soutéze o listky na koncert skupiny Krystof, jak zndzorniuje obrazek
v Piiloze 3.

Mailing / SMS

Diky zakaznické bazi a syst¢ému CRM, maji zaméstnanci ptistup ke kontaktnim tdajiim svych
¢lentl. Jak uvedl Rehofek, Sazka Klub se se svymi ¢leny snazi komunikovat prostiednictvim
emailt a SMS zprav a informovat je o tom, ze probiha napft. spotiebni soutéz. Ukazku SMS
zpravy zobrazuje obrazek v Ptiloze 4 a v Pfiloze 5 mohou ¢tenafi nalézt ukazku mailingu. Oba
zpusoby komunikace ziskala autorka diky ¢lenstvi v Sazka Klubu. Jak je vidét, SMS zprava
upozorni ¢lena Klubu naptiklad na mimotadné slosovani sportky ¢i na vysoky jackpot. Jako
piiklad se rozhodla autorka tivést spotiebni soutéz s klubovou kartou o ,,Méjovy Milion*, kdy
se béhem celého kvétna hralo o vyhru ve vysi 1.000.000. Jak ukazuje SMS v Piiloze 4, Sazka
nejprve vyzvala ¢lena svého klubu ke vsazeni si na patecni mimotfadku Sportky a néasledné
doplnila informaci o tom, aby ¢lenové pouzivali své karty, nebot’ jsou tak ve hie i 0 zmifiovany
Maijovy milion. Emailova zprava je vytvofena na stejném principu, jak zobrazuje Ptiloha 5.
Nejprve je zde popsana informace o tom, Ze se chystd mimofadné slosovani sazky. V mailu
v8ak muzZe nalézt ¢len vice informaci, véetné toho, Ze v mimofadnim slosovani mohou
naptiklad hragi hrat i o Audi, vsadi-li si plny tiket &i véetné obrazki. Dle Rehoika jsou SMS
Zpravy omezeny pocty znaki a je potieba napsat sd€leni co nejvic kratké a zaroven pro Cleny
klubu dobfte pochopitelné.

Blog — SAZKA svét

Jako dal§im zdroj informaci mohou dle Rehotka vyuzit ¢lenové Sazka Klubu webové stranky
Sazky, konkrétné rubriku SAZKA Blog, kde jsou rizné, predevS§im PR ¢lanky ze svéta Sazky
a loterii obécné. Tento krok vyuziva pifedevsim k tomu, aby informovali navstévniky webovych
stranek o zajimavostech spojené se Sazka Klubem nebo zde je pfedstaven vyherce spotiebni
soutdze. K tomu, aby byla zvefejnéna identita vyherce viak, dle Rehotka, je potieba svoleni
osoby, ktera si cenu odnesla. V Sazka Klubu jsou velmi radi, kdyz dostanou povoleni, nebot’
maji ditkaz o tom, Ze vyherce je skute¢ny a diky skute¢nému ptibéhu pak mohou namotivovat
i ostatni hrace k vstoupeni do Sazka Klubu. Ukazku PR ¢lanku s vyhercem Majového Milionu
mohou ctenafi nalézt v Ptiloze 6.

POS material

Dalsi formou komunikace je prostfednictvim informacnich letackt. Ukéazku letdcku mohou
Ctenafi nalézt v Ptiloze 7. Informaéni letacky, jak uvadi Rehofek, slouzi prevazné pro ty, ktef
na prodejnim misté vahaji nad vstupem do ¢lenstvi. Jak zobrazuje ukazka letacku v Ptiloze 8,
letacek je koncipovan tak, aby obsahoval informace o spotiebnich sout&Zich. Ty podle Rehoika
bavi Cleny nejvice a jsou nejvétSim motivatorem ke vstupu do klubu. Na letacku jsou také
zobrazeny terminy soutéZi, zplsoby, jak se soutéze ztcastnit a informace o tom, jak budou
piipadni vyherci kontaktovani. Na druhé stran¢ letacku pak mohou z4jemci nalézt dalsi vyhody
Sazka Klubu, v¢etn¢ ulozeni oblibenych ¢isel nebo upozornéni na vyhru nad 1.000 K¢. Dale je
zde informace o tom, jak se stat clenem Sazka Klubu, v¢etné odkazem na webové stranky, kde
mohou zajemci dle letacku zjistit vice informaci to tom, jak vernostni klub funguje.

Jako posledni zptisob, jakym se mohou zakaznici dozvédét o Sazka Klubu, uvedl Rehoiek
vrozhovoru vyuziti tzv. tfetich stran Sazky, konkrétna sluzby SAZKAmobilu.
SAZKAmMobil je dalsi sluzbou, kterou Sazka nabizi.
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Dle Rehotka je zakaznikam, kteii vyuZivaji operatora SAZKAmobil, aktivné nabizeno ¢lenstvi
v Sazka Klubu. Clenové Sazka Klubu, ktefi zaroven vyuzivaji SAZKAmobil, pak mohou ziskat
ruzné odmény za dobiti kreditu apod., jak ukazuje napiiklad obrazek v Ptiloze 8.

3.3 Vystupy z rozhovoru a dotaznikového Setieni

V této kapitole budou popsany vystupy osobniho rozhovoru, ktery probéhl s produktovym
specialistou Sazka a také zde budou interpretovany vysledky dotaznikového Setieni, které
probéhlo se zakazniky Sazky.

3.3.1 Rozhovor s produktovym specialistou Sazka Klubu

Respondentem v rozhovoru byl produktovy specialista vérnostniho programu Michal Rehotek.
Jeho naplni prace v Sazce je:

- vyvoj vérnostniho klubu (spolu s marketingem a salesem);

- vytvofeni zaddni na fungovani vérnostniho klubu;

- vytvafeni hernich planti s pravnim oddélenim na produkty klubu (spottebitelské
soutéze);

- pfiprava manudli a Skoleni pro vérnostni klub;

- analyzy a hodnoceni vérnostniho klubu véetné konkurenénich vérnostnich klub;

- sledovani pfinosu vérnostniho klubu.

Dle téchto poznatkli autorka posoudila, ze by byl idedlnim kandidatem k osobnimu rozhovoru.
Jako cile rozhovoru si autorka stanovila nasledujici:

- zjistit, jak vérnostni program Sazky funguje — co jeho fungovan obnasi, jaké problémy
Sazka s programem fesi, jaké jsou jeho cile a vyhody;
- zjistit, jak se chovaji zakaznici, ktefi jsou ¢leny vérnostniho programu Sazka Klub.

Autorka dale rozdélila rozhovor do 3 oblasti, a to: sezndmeni s respondentem, zdkaznici;
vernosti program — Sazka Klub. Rozhovor se uskute¢nil v centrale spole¢nosti a po celou dobu
rozhovoru jej autorka s védomim respondenta nahravala a nasledné piepsala.

Zakaznici Sazky — zdkazniky v Sazce autorka rozdé¢lila na ,,BéZzny zékaznik* a ,.Clen
veérnostniho programu. Prvni dotazem bylo charakterizovani béZného zdkaznika a to predevsim:
pohlavi, vek, pfiblizna ptfijmova skupina a jeho diivody k hrani hazardnich her. Dale autorku
zajimalo, jaké typy loterie bézny zdkaznik hraje, jaka je primérnd hodnota sazky, jaké jsou
nejsilngj$i dny pro sazeni, co hrace ovlivni pfi sdzeni a na co hraci slysi nejcastéji. Podle
Rehoika je b&znym zakaznikem muz starsi 50 let, ktery ma mésiéni piijem pohybujici se okolo
18.000 K¢ a duvody, pro¢ sazi, jsou bud’ jednoducha cesta k vydélku, anebo sazeni pro zabavu.
Bézny zékaznik pak nejcastéji sazi bud’ Sportku, nebo Eurojackpot a primérné sazky jsou za
Sportku 135 K¢ a za Eurojackpot 197 K¢&. Nejsilngj$i dny pro sazeni jsou losovaci dny,
tzn: stfedy a nedéle Sportka, patky Eurojackpot. Pf1i mimotadném losovéani Sportky, jsou silné
dny pro Sportku taktéz patky. Dale se autorka ptala, co zakazniky ovliviluje pii sazeni a na co
zékaznici sly$i nejvice. Rehotek tvrdi, Ze nejvice si lidé chodi vsadit po vyplatach, coz velmi
ovliviiuje jejich spotiebni chovani a nejvice sly$i hraci klasicky na vysoké jackpoty.
Dale autorku zajimalo, v &em se lisi ¢len Sazka Klubu od bézného klienta. Rehotek na to
odpovédél, Ze demograficky se tito zdkaznici nijak nelisi, avSak je zde rodil Vv ttraté primérné
sazky a to, ze za Sportku ¢len Sazka Klubu utrati primérné 169 korun (coz je o 25 % vyssi
sazka nez u bézného zdkaznika) a za sazku v Eurojackpotu utrati ¢len klubu primérné 229
korun (coz je o 16 % vic nez bézny zakaznik).

18



Vernostni program — Sazka Klub — dalsi oblastni rozhovoru byly otazky tykajici se vérnostniho
programu Sazky jako takového. Sazka Klub vznikl, v roce 2017. Autorku nejprve zajimalo,
jaké jsou cile a ocekavani vérnostniho programu pro Sazku a jak vérnosti program v Sazce
vitbec funguje. Jak uvedl Rehofek, Sazka si uvédomovala, Ze pokud chce v retailu rist musi
znat 1épe svého zdkaznika. Cilem vérnostniho klubu je tedy mit neanonymizovanou bazi
zakaznikl a vytvareni relevantnich nabidek zdkaznikovi pfimo na miru. Vérnostni program
funguje predevsim tak, Zze zakaznik pii vsazeni pouzije svoji klubovou karticku. Nasledné mu
chodi sms / emaily o chystajicich slosovanich, mimofadné Sportce ¢i spotiebnich soutézich.
Co se ty¢e vyhod klubu, Sazka Klub momentaln¢ nabizi ulozeni své oblibené sazenky na kartu,
upozornéni na vyhru nad 1.000 korun a také rGzné spotiebni soutéze o auta, zdjezdy, listky
na festivaly / koncerty apod. Nejoblibengjdi vyhodou jsou podle Rehoika spotiebitelské
soutéze, u kterych Sazka zaznamenava nejvyssi aktivitu pouziti klubové karty. Pokud chce
zdkaznik Sazky vstoupit do Sazka Klubu, musi dle Rehotka navstivit jedno z prodejnich mist
produktti Sazky. Tam by obsluha mé¢la byt vyskolena k tomu, ¢lenskou kartu nabidnout.
Poplatky do vstupu do vérnostniho klubu nejsou, staci jen prokazat, Ze osoba, ktera chce byt
Clenem, je starsi 18 let (prokazat se ob¢anskym priikazem, fidicskym prikazem ¢i pasem), fict
datum narozeni, dat své telefonni ¢islo (nebo emailovou adresu) a samoziejmée celé jméno.
Obsluha poté kartu aktivuje. Pokud vSak je zdkaznikovi neptijemné davat své osobni udaje
vetfejné na prodejnim misté, miize pozadat obsluhu o aktivaci vérnosti karty a doregistrovat
se na webovych strankach Sazka Klubu. Dale se autorka zeptala na pocet ¢lent v Sazka Klubu,
véetné podtu pasivnich a aktivnich hragt. Rehotek uvedl, Ze pocet se pohybuje pfiblizne okolo
300.000 hraci, presny pocet vSak kvuli citlivosti dat nechtél uvést, véetné poctu aktivnich
a pasivnich hraca. Dalsi otazkou bylo, jakym zplisobem probiha akvizice novych klient
do programu. Rehotek uvedl, Ze diky vysp&lému CRM oddéleni v Sazce, jsou oslovovani hragi
zaregistrovani DEH Sazky, ktefi nejsou ¢leny Sazka Kluba, ale jsou aktivnimi, co se tyce
sazeni. Komunikace probiha vét§inou prostfednictvim mailu ¢i SMS. Dalsi zptisobem, jak
oslovit nové potenciondlni ¢leny klubu, je vytvofeni POS materialti, které jsou dostupné na
prodejnich mistech. Dle Rehotka viak tento typ neni velmi idedlni, nebot’ provozovatelé téchto
prodejnich mist ¢asto POS materialy ani nevystavuji, nebot’ maji vice produktl, které musi
prodat — v trafikach napiiklad cigarety, tiskoviny, alkholické napoje apod. Dle Rehotka by tyto
komplikace mély kontrolovat obchodni zastupci ze Sazky. AvSak vzhledem k tomu,
7e prodejnich mist je po celé Ceské republice vice nez 7.700, neni v silach Sazky kontrolovat
spravnost a dodrzovani vystaveni POS materialit Sazka Klubu. Tento fakt povazuje Rehotek
za bariéru chodu vérostniho klubu, coz autorku také zajimalo. Dle Rehotka je stile hodng
prodejnich mist, kde je nezaskoleny personal. To piedstavuje bariéru v tom, Ze se personal
naptiklad aktivné nezepta na Sazka Klubovou kartu (podle Rehoika ji hodné zakazniki ma4,
ale Casto na to zapomina a je potieba mu tento fakt pfipomenout) nebo, Ze personal kartu aktivné
nenabidne (jak vychazi z pedeslych mystery shoopingil). Dal3i zjiiténi je podle slov Rehoika
to, ze personal sam nevi, jaké vyhody Sazka Klub nabizi. Kvili témto zjisténim se Sazka snazi
prodejni mista zasobovat Skolicim materidlem, které bud’ ptfiveze obchodni zastupce ptimo na
prodejnu nebo jsou dokumenty a Skolici videa nahravany do terminalu, ktery je soucasti
kazdého prodejniho mista. DalSim zpisobem, jak motivovat obsluhy k aktivnimu nabizeni
Sazka karet jsou i riizné soutéZe se splnénim cilii a jak uvedl Rehotek ,,Naptiklad minuly rok
jsme kazdému prodejnimu mistu napocitali, kolik by za dané¢ obdbobi mélo prodat Sazka karet
a pii splnéni téchto cilti pak dostavaly obsluhy odmény v podobé¢ stravenek, coz se pozdéji
ukazalo jako dobry motivator* a dodal, Ze se této soutéZe sice nezli€astnila vSechna prodejni
mista, ale dala by se povazvat za uspéSnou. Dale autorku zajimala identifikace c¢lena
vérnostniho klubu — jak probiha a co se déje, kdyZ nema klient u sebe zdkaznickou kartu.
Identifikace momentdlné¢ probiha prostiednictvim predlozeni fyzické klubové Kkarty.
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Daéle Rehofek dodava, Ze momentalné neni jind moznost, jak by se ¢len klubu mohl prokazat
a pti zapomenuti Sazka karty si bohuzel musi vsadit jako klasicky zakaznik. Dalsi otazka
se tykala osobnich udajt klienti. Piedev§im autorku zajimalo, jestli jsou klienti ochotni tyto
tidaje zvéiejiiovat a co viechno sdili. Zde Rehoiek vidi kdmen tirazu, nebot’ Cesi jsou dle ngj
nediveétivy narod a své osobni udaje si velmi striktné stiezi. Dle priuzkumu, ktery Sazka
provadéla, zakaznici neradi sdili ¢isla ob¢anek, data narozeni ¢i telefonni ¢isla. Kvili vékovému
omezeni v hrani hazardnich her je viak dle Rehotka potieba uvést alespoit datum narozeni
a k dokonceni registrace sdélit své telefonni ¢islo ¢i email. Déle se autorka ptala na retenci
klientd, aneb pro¢ ¢lenové z klubu odchazeji. Dle Rehotka piipadt, kdy zakaznik chce sam
z klubu odejit je velmi malo. Podle né&j je vSak stale hodné pasivnich hraca, kteti jsou sice ¢leny,
ale Sazka kartu nepuzivaji. Pfi kontaktovani téchto zakaznika pak Sazka zjistila, Ze ¢lenové
bud’ kartu ztratili, neméli pocit, Ze jim Clenstvi pfinaSi vyhody nebo si kartu nechali vnutit od
obsluhy, aniz by se o n&jakych vyhodach dozvédéli. Posledni otazky, které autorka polozila se
pak tykaly pfinosu vérnostniho programu pro Sazku a jaké jsou vize / ambice klubu do
budoucna. Jak uvedl Rehofek, diky vérnostnimu programu ma Sazka vétsi piehled o svych
zakaznicich, které 1épe zna a miize na né cilit svoji komunikaci a vytvaret tak nabidky na miru.
Vize klubu jsou pfivedeni do Sazka Klubu co nejvétsiho poctu aktivnich sazejicich, znasobeni
sdzek a nabidnuti vice vyhod pro ¢leny klubu. Vyhody by mély spocivat naptiklad prevedSim
Vjednodussi  identifikaci ¢lena ¢ pfidanim  platebnich  funkei na  kartu.

Seznam otazek a strukturu rozhovoru s okruhy mohou ¢tenafi nalézt v Priloze 9.

3.3.2 Dotaznikové Setieni — klienti Sazka Klubu

Dalsim typem marketingového vyzkumu pouzity v této praci, byl vyzkum kvantitativni.
Autorka prace vytvofila dotaznik, ktery obsahoval 3 ¢asti a dohromady 17 otazek. Piepis otazek
dotaznikového Setfeni, mohou ¢tenafi nalézt v Priloze 10.

Cile kvantitativniho vyzkumu byly autorkou prace stanoveny nasledovné¢:

- identifikovat cilovou skupinu Sazka a.s.;

- zjistit obecny vztah cilové skupiny K vérnostnim programtim, jaké benefity podporuji;
- zjistit, jaky maji respondenti vztah k sazeni;

- zjistit jaké benefity by ¢lenové v Sazka Klubu uptednostiovali.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik se rozd€luje celkem na tfi ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na obecné
informace o respondentovi, véetné mésicniho piijmu ¢i véku. Diky této ¢asti autorka 1épe pozna
cilovou skupinu Sazky a bude moct s témito informacemi dale pracovat, v ramci navrhi na
zlepseni sluzeb vérnostniho programu. Dal¢i ¢ast dotaznikového Setfeni se vénuje obecnému
vztahu respondenta K vérnostnim programim. Autorka se zde pfedev§im pta na mozné
motivace ke vstupu do vérnostniho programu a vyhody klubt, které respondenty nejvice
zajimaji. Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se zabyvala vzathem respondenta ke spolecnosti
Sazka a.s. Vzhledem k tomu, Ze byly oslovovany pouze ty osoby, které si na vytipovaném misté
viditélné vsadili, nedala autorka do dotazniku moznost, ze respondenti sluzeb Sazky vibec
nevyuzivaji.

Autorka prace rozdala celkem na dvé prodejni mista dohromady 200 stejnych dotaznikd, pfi
¢emz se ji po 2 tydnech vratilo 156 vyplnénych. Po zadavani vyplnénych dotazniki do
elektronické podoby, musela autorka prace 4 dotazniky odebrat, vzhledem k tomu, ze 4
respondenti vynechali alespon 1 otazku a tyto dotazniky se tak pro vyzkum staly
nepouzitelnymi.
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Jak bylo nastinéno diivé, dotazniky byly distribuovany v druhé poloving kvétna 2019 na dvou
prodejnich mistech Sazky, a to na specializovaném prodejnim stanku Sazky v Lethanéch,
ktery nabizi pouze produkty Sazky a dale v trafice na Rajské zahrad¢ v Praze 9, kterd se tfadi
mezi oblibena mista, ktera sazejici Vv této lokalit¢ CcCasto vyuzivaji k podani sazek
(tip na tyto dvé prodejni mista dostala autorka od produktového specialisty Sazka Klubu,
se kterym vedla osobni rozhovor).

I. CAST dotaznikového Setfeni — obecné informace o respondentovi

V této autorka prace zjistovala, do jaké cilové skupiny respondenti zapadaji, jakého jsou
pohlavi, kolik jim je let, jaké je jejich nejvyssi ukoncené vzdéelani, jaky maji ekonomicky status
a pumérny Cisty mési¢ni pfijem. Jak uz bylo zminéno vySe, spravné bylo vyplnéno 152
dotaznikt, coz autorka prace povazuje za vcelku GspéSnou navratnost. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo 97 muzl a 55 Zen. V pfepoctu na procenta, hodnoty ¢ini 64 % muzi a 36 % zen.
Dalsi otazka na respondenty se tykala jejich ve€ku. N&jvétsi zastoupeni méla vékova skupina
55 let — vice, ktera ¢itala 61 odpovédi (40 %). Dale pak bylo nejvice respondentu ve véku od
46 do 55 let. Zde zaskrtlo poli¢ko 43 respondenttl, tedy 28 % z celkové ucastni. Podobnou
velikost skupiny piedstavovala i vékova skupina 3645 let, kam se hlasilo 37 respondentt, tedy
25 %. Nejmensi zastoupeni mély pak skupiny 2635 let s 9 respondenty (6 %) a uplné nejméné
pak skupina 18-25 let se 2 respondenty (1 %). Autorka zamérné zvolila nejnizsi veék 18, nebot’
to je hrani¢ni vék pro umoznéni sazek.

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani, nejvice respondentt (116) zvolilo, ze jsou pouze
vyuceni — to ¢ini 76 % z celkového poctu dotazovanych. Dale mezi respondenty bylo 30
se stfednim vzdélani s maturitou (20 %) a Gpln€ nejméné pak respondentl s vysokoskolskym
vzdélanim, 6. Odpovéd’ s moznosti zdkladniho vzdélani nebyla zvolena ani jednou.
Dale bylo mezi respondenty 45 % zaméstnanych, celkem 68 respondentli a podobnou ¢etnost
ma i skupina respondentl, ktefi jsou jiz v dichodu, a to 71, v procentech 47 %.
Nezaméstnanych respondentt bylo 8 %, tedy 12 a také se zde objevil 1 studujici respondent.
Podnikatelskou ¢innost nezaSkrtl Zadny zrespondentii. Déle autorku zajimalo, jaky je
respondentll primérny mésicni piijem. Nejvice respondentl (83) si mésicn€ vydéla primérné
15.001 — 20.000, dale pak 61 respondentti uvedlo, Ze se fadi mezi skupinu vydélavajici mési¢né
od 10.001 — 15.000. Pét respondentt pfiznalo, Ze si mé&sicné vydélaji az 25.000 a 3 respondenti
uvedli, Ze jejich primérny mési¢ni vydélek je do 10.000. Od ¢astky 25.000 a vyse si pak
Z respondentli nevyd¢la nikdo.

I1. CAST dotaznikového Setieni — vztah respondenta k vérnostnim programiim

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni byla ur€ena k obecnému vztahu respondenta k vérnostnim
programtiim. Prvni otdzkou ,,Co Vis vede ke vstupu do vernostniho programu? “ chtéla autorka
zjistit, co respondenty motivuje k tomu byt ¢lenem v jakémkoliv vérnostim klubu. Cetnosti
odpovédi zobrazuje Graf 1 na dalsi stran€. V této otdzce mohli respondenti vyuZit vice
odpovédi, vetné vypisovaci odpovédi ,,jin€“, kam zadavali odpoveéd’, kterou nemohli najit
V nabidce. Pfekvapivé pro autorku, hlavnim motivatorem pro respondenty jsou ¢asté nakup /
vyuzivani sluzeb. Tuto moZnost zvolilo 152 respondentd, tedy 100 %. DalSim castym
motivatorem je zakazniky ziskani vyhod, tuto moznost zvolilo 149 respondentt. Daéle je pro
respondenty dulezité dobré jméno poskytovatele, tuto moznost zvolilo 100 lidi. Na doporuc¢eni
by do klubu vstoupilo 30 dotazovanych.
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Déle zde bylo 22 respondentt, kterym chybéla moznost odpovédi, Ze je do klubu namotivovala
nabidka vstupu od prodavace / prodavacky. Tim si autorka potvrdila fakt, Ze proskolenost
personalu v nabizeni sluzeb je opravdu dilezitym aspektem.

Graf 1 Motivace ke vstupu do vérnostniho programu
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ziskani vyhod

dobré jméno poskytovatele

Casté nakupy / navstévy
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Zdroj: viastni vyzkum

Vzhledem k tomu, Ze $lo o otazku s moznosti vicenasobného vybéru odpovédi, zvolila autorka
zamérné takzvany pruhovy graf, ktery ndzorn€ vyobrazi cetnosti odpovédi a jasné ukaze, kolik
moznosti bylo vybrano nejvickrat.

Dale autorku zajimalo, jaké vyhody vérnostnich klubti jsou pro respondenty nejvice atraktivni.
Otazka byla poloZena na stejném principu jako pfedesla, tedy s moznosti vice odpovédi. Co se
ty¢e Grafického znazornéni, autorka opét pouzila pruhovy graf, aby bylo na prvni pohled jasné,
jaké vyhody jsou pro respondenty nejvice oblibené. Odpovédi slouzily autorce jako inspirace
pii navrhu doporuceni pro Sazka Klub. Jak zobrazuje Graf 2 niZe, nejvice v oblibé maji
respondenti slevy na nakup. Tuto mozZnost opét zvolilo 100 % dotazovanych, tedy 152
respondentd.

Graf 2 Atraktivita vyhod vérnostnich klubt
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Dalsi oblibeou vyhodou u respondentti jsou dle poctu odpovédi zbozi nebo sluzby zdarma. Tutu
variantu vybralo 100 respondentt. Tteti neojblibenéjsi vyhodou jsou pak spotiebitelské soutéze
s 90 respondenty.

Slevu u partnerti by chtélo 78 dotazovanych a podobny pocet respondentti (74) by si ptalo darek
k narozeninam. Pocit exkluzivity ¢lena klubu by si pak vybralo 53 dotazovanych.

Dalsi otazkou autorka prace zjiStovala, zda kluba Clenstvi a nabidky vérnostniho programu
vedou respondenty k ¢astéjsimu vyuzivani sluzeb. Vice jak polovina respondentd (100 / 66 %)
zaskrtla moznost ,,Ano*. Je tedy zietelné, ze velkou ¢ast zdkaznikii nabidka vyhod motivuje
k Castéj¢im nakuptim. Moznost ,,spiSe ano* vybral 38 respondentl, coz predstavuje 25 %.
Obijevili se zde i respondenti, pro které nejsou vyhody dostateéné motivujici — moznost ,,spise
ne* zvolilo 11 respondentii — zde je dle autorky jesté malé Sance, Ze respondenti zméni nazor,
pokud bude nabidka klubli dostate¢né¢ motivujici. Moznost ,,ne* pak zvolili 3 respondenti.

Dale autorku zajimalo, jestli respondenti vyuzivaji moznosti nahrani svych klubovych karet do
nékteré z aplikaci v telefonu. Zde jasné prevazovala odpovéd ,ne“, kdy tuto mozZnost
nevyuziva skoro tfi ¢étvrtina respondentt (71 %). Naopak se zde vSak objevilo 44 z celkového
poctu dotazovanych, kteti ptiznali, ze takovoutu moznost vyuzivaji. Vzhledem k cilové skupiné
respondentll vSak tento pomér odpovédi autorku vibec nepiekvapil, nebot velky pocet
respondenti  je jiz vdichodu a aplikace znich pouziva jen malokdo.

DalSim otdzka byla zamétena na identifikace ¢lena klubu. Autorka se respondenti zeptala, zdali
by vyuzili i jiné moznosti identifikace, nez je klubova karta. Na vybér dala autorka tyto
odpovédi: telefonni Cislo, emailova adresa, rodné Cislo, ne — klubova karta mi vyhovuje a jiné,
s moznosti dopsani odpovédi. Vice jak polovina respondenti — 61 % (92) odpovédéla, Ze by
jiné identifikace ¢lenstvi nevyuzila, nebot’ ji klubova karta vyhovuje. Identifikaci telefonnim
Cislem by pak zvolilo 43 respondentli, tedy 28 % a 15 respondentli by nemélo problém
identifikovat se pomoci emailové adresy, tedy 15 % z dotazovanych. Dale zde dva respondenti
uvedli, Ze by se radi indentifikovali pomoci unikatniho kédu. Rodné &islo by nevyuzil ani jeden
z dotazovanych, coz potvrzuje i fakt, o kterym se zminoval Rehoiek, a to, Ze ¢esky narod
je obecné skepticky v uvadéni svych osobnich dat.

V této Casti dotaznikového Setfeni se autorka dozvédéla, zda respondenti vyuzivaji nabidek
vérnostnich klubii a jaké vyhody jsou pro né nejatraktivnéjsi, zda jsou ochotni udavat své osobni
udaje a jestli jsou otevieni k modernizaci. Z téchto vysledkti pak bude autorka vychazet
v doporucenich, které povedou ke zlepSeni stavajiciho stavu klubu.

I11. CAST dotaznikového Setieni — vztah respondenta ke spole¢nosti Sazka a.s

Dalsi casti dotaznikového Setfeni se autorka snaZila zjistit, jaky maji respondenti vztah ke
spole¢nosti Sazka. Podminkou vypliiovani dotazniku bylo, aby respondent vyplnil dotaznik po
tom, co vyuzil jeden z produktti Sazky. Autorka se respondentil ptala, jak Casto sazeji, jaka je
jejich oblibana hra, jestli jsou ¢lenem Sazka Klubu a jestli karticku klubu aktivné vyuzivaji. Pro
ty, ktefi se ¢leny Sazka Klubu nejsou, byla tato otazka posledni. Pro ty respondenty, ktefi
v klubu jsou, dotaznikové Setfeni pokracovala otazkou, jaké vyhody Sazka Klubu maji
nejradéji. Dale se autorka ptala, zdali si ¢lenové klubu vsadili nékdy na zakladé toho, Ze jim
ptisla SMS nebo email od spole¢nosti s vyzvou. Jako posledni otazku, dala autorka vybér vice
moznosti, vyhod, které by rada navrhla.

23



Cilem této otazky, kde bylo na vyb¢ vice moznosti, bylo zjistit, jaké vyhody by pro jiz stalé
¢leny klubu byly atraktivni a jaké naopak ne.

Jak bylo jiz zminovano, prvni otazka se tykala sazeni a toho, jak ¢asto si respondeti chodi sazet.
Nejvice respondentt ptiznalo, ze si chodi vsadit vickrat za mésic, a to 67 respondentu, tedy
44 %. Jedenkrat tydné si pfijde vsadit 38 z dotazovanych, tedy 25 % a pouze o dva mén¢ (36
respondentil) si chodi vsadit vickrat do tydne, coze predstavuje 24 % z dotazovanych. Dale se
zde objevilo 9 z dotazovanych, ktefi si chodi vsadit parkrat do roka. Nejmensi pocet vybéra
vSak zaznamenala moznost ,,vickrat mésicné“ — tuto variantu zvolili 2 respondenti, coz
ptedstavuje 1 % z celkového poctu dotazovanych.

Dale se autorka zeptala na to, jaka hra od Sazky je u respondentti nejoblibengjsi. Touto otazkou
si autorka chtéla predevim potvrdit tvrzeni Rehoika, ktery uvedl, e neojblibengj$imi hry u
nich jsou Sportka a Eurojackpot. Vice jak polovina dotazovanych uvedlo, Ze jejich
neojblibenéjsi hrou je Sportka. Tuto odpovéd’ zvolilo 67 % z celkového poctu respondentii, coz
¢ini celkem 100 odpovidajicich. Druhou nejoblibénsji hrou u respondentti je Eurojackpot, ktery
zvolilo 32 respondentt, ted 21 % z dotazovanych. Stastnych 10 vybralo 13 respondentti, coz
predstavuje 9 %. Nejmensi Cetnost zaznamenala hra Euromiliony, kterou nejradéji hraji 2
respondenti. V dotaznikové Setfeni se taky tikrat objevila hra Keno, kterou museli respondenti
dopsat do policka ,,jiné*.

Dalsi segmentaéni otazkou bylo, zdali jsou respondenti ¢leny Sazka Klubu, vzhledem k tomu,
ze aktivné sazi. Autorka se rozhodla pro moznosti:

- Ano, aktivné kartu vyuzivam;
- Ano, ale kartu nevyuzivam,
- Ne, neslysel jsem o tom;

- Ne, nemam zajem byt ¢lenem.

Z této otazky vyplynulo, Ze z celkového poctu respondentt bylo dohromady 86 ¢lenti Sazka
Klubu, coz je vice neZ polovina dotazovanych. Co se ty¢e vyuzivani Sazka karty, tak aktivné
kartu vyuziva 57 respondentt, tedy 38 % z celkového poctu dotazovanych. Dale se zde objevili
respondenti, ktefi ¢leny Sazka Klubu sice jsou, ale sluzby karty nevyuzivaji. Celkovy pocet
téchto clenll je 29 a z celkového poctu dotazovanych predstavuji 19 %. Respondentt, kteti
nejsou Cleny Sazka Klubu a ani o tento program nemaji zajem je podobny pocet jako téch, ktefi
kartu aktivné vyuzivaji, a to 55 z dotazovanych. To piedstavuje 36 % z celkového poctu
respondentl. Jedenact respondentti uvedlo, Ze ¢leny nejsou a ze o Sazka Klubu ani neslyseli.
To mize byt dle autorky zplisobeno nevySkolenym nebo neochotnym persondlem, ktery
Clenstvi v Sazka Klubu zakaznikiim aktivné nenabizi. Pro ty respondenty, ktefi nejsou ¢leny
Sazka Klubu, touto otazkou dotaznikové Setfeni skoncilo a dal ve vyzkumu nepokracovali.

Dale se tedy upravil celkovy pocet respondentti na 86 ¢lent Sazka Klubu. Prvni otazkou se
autorka snazila zjistit, jaké vyhody, které Sazka Klub pfinasi, maji respondenti nejradéji.
Naprostd veécina dotazovanych, celkem 67 zodpovédéla, Ze nejradéji maji spotiebitelské
soutéze o auta, zajezdy, listky na festivaly apod. To predstavuje ve vyzkumu 78 % a dokazuje
fakt, ze tato vyhoda je v Sazka Klubu u ¢lent nejoblibengjsi. Devét respondentt uvedlo, Ze
jejich oblibenou vyhodou v programu je ,,Ulozeni oblibené sdzenky*, coz ptedstavuje 11 %
Z celkového poctu respondentti. Jen o jednoho respondenta méné (8) uvedlo, ze ani jedna
zvyhod je zatim nezaujala. Vtom vidi autorka pfilezitost ve vylepSeni vyhod.
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Informaci o tom, Ze ¢len Sazka Klubu vyhral ¢astku nad 1.000 K¢ pak zvolili pouhy 2
respondenti, z ¢ehoz je patrné, ze tato vyhoda néni pro ¢leny klubu nijak zajimava a Sazka tak
muze uSetfit na rozesilani sms s touto informaci.

Dalsi otazka se tykala predevsim efektivnosti komunikace Sazka Klubu. Autorka prace se ¢lent
zeptala, zdali si nékdy vsadili na zaklad¢ toho, Ze jim piisla SMS nebo email od Sazka Klubu
s vyzvou. Vice jak polovina respondentt, 62 % uvedlo, Ze po takovéto vyzvé si opravdu vsadili.
33 respondentil pak uvedlo, Ze na tuto vyzvu nijak nereagovalo a vsadit si nesli. Tato ¢ast ¢lenti
predstavuje 38 %. Stale je zde vsak vidét velka efektivita téchto zprav s vyzvou.

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni byla ,, Uvitali byste v budoucnu néekterou z téchto
vyhod? *“ Autorka zde opét vyzvala respondenty k tomu, aby vybrali vice moznosti odpovédi.

Graf 3 Navrhy vyhod pro Sazka Klub
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Jak zobrazuje Graf 3, nejvice by respondenti uvitali levnéjsi sazeni, naptiklad sloupecek
Sportky za 19 K¢ (ptvodni cena 20 K¢). Tuto moznost zvolilo 77 respondenti. Druhou
nejatraktivnéj$i vyhodou pro respondenty byl navrh na sloupecek oblibené hry zdarma. Tuto
moznost zvolilo 75 dotazovanych. Treti nejcastéj$i odpovedi, byla moznost s ptiruckou
sazejiciho, kterd by zahrnovala riizné tipy a rady tykajici se sadzeni. Tuto moznost by zvolilo 49
respondentll. Darek k narozenindm by uvitalo 34 dotazovanych z 86. Vytvoteni bodového
konta, ktery by pfinaselo za dostateény pocet nasbiranych bodi ¢lentim kredit zvolilo 12
respondentii. Online hru vytvofenou na webu Sazky by si chtélo dle vyzkumu zahrat 10
respondentti z 86. Platebni funkci karty by pak uvitali 4 respondenti a jeden respondtem prisel
S navrhem, Ze by jako vyhodu od Sazka Klubu chtél naptiklad n¢jaké poukazky do obchodu na
levnéjsi nakup.
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3.4 Navrh na zlepSeni stavajiciho stavu vérnostniho programu

Tato kapitola se bude zabyvat doporuc¢enim na zlepseni stdvajiciho stavu vérnostniho programu
spole¢nosti Sazka a.s., Sazka Klubu, ktera autorka navrhne na zakladé hloubkového rozhovoru
s produktovam specialistou Sazka Klubu, Michalem Rehoitkem a zaroveii na zékladé
dotaznikového Setfeni, které probihalo v druhé poloviné kvétna 2019 a trvalo 2 tydny. Nejprve
se vSak autorka rozhodla popsat vérnostni programy vybranych spolecnosti, ze kterych také
bude vychazet pii formulaci navrhi a zlep$eni Sazka Klubu.

3.4.1 Komunikace vérnostnich programii vybranych spole¢nosti

V této podkapitole se autorka prace rozhodla na zakladé subjektivniho vybéru popsat dva
znamé vérnostni programy, a to Tesco Clubcard a DM Active Beauty, které se v Ceské
republice tfadi mezi nejvyuzivangj§i a ze kterych se, dle autorky, da cerpat inspirace.

Tesco Clubcard

Jak uvadi Tesco na svych webovych strankach, Clubcard piina§i mnoho vyhod spojené
s pohodIn¢js$im nakupovanim. Vérnostni program Tesca funguje predevsim na sbirani boda za
nakupy. Za kazdy nakup s karti¢kou dostane zédkaznik body a po nasbirani 300 bodi mu poté
ptijde vyuctovani se slevovymi poukdzkami. Dle Tesca dostanou zédkaznici mimojiné v ramci
vyuctovani také poukdzky na oblibené produkty daného zdkaznika. 1 bod pak znamena utratit
30 korun. Dale Tesco pro drzitele karet ptipravuje ¢lenské akce a vyhodné ceny.

Dalsi benefity jsou pro zékazniky, ktefi vyuzivaji aplikace Tesco Clubcard. Clenové klubu zde
mohou sledovat stav bodového konta, mit piehled o promo akcich, vyuZivat tzv. kupony navic,
které jsou vytvafené pfimo na miru uzivateli, specialni kupony, zdvojnasobeni bodl pfi online
nakupovani nebo zde mohou ¢lenové klubu hrat hru, kde je moznost ziskat dalsi body navic.

Registrace do klubu probiha bud’ online nebo pfimo na prodejné. Na prodejné dostane zakaznik
karticku, ktera je ptimo pfidana v informativnimu letacku, v€etné malych kartic¢ek, které si bud’
zakaznici pfidaji na klice, nebo daji rodinnym piisluSniktim. To slouzi k jednodussi identifikaci.
Na letacku jsou veskeré informace, které nvy ¢len potiebuje. Nehrozi zde tedy, ze nevySkolena
obsluha pokladny zékaznika ke vstupu do klubu odradi svymi neznalostmi vyhod apod.
Obrazek informativniho letd¢ku mohou ¢tenafi nalézt v ptiloze.

DM Active Beauty

Drogerie DM nabizi svym zakaznikiim vérnostni klub, ktery ma nazev Active Beauty. V tomto
programu sbiraji uzivatelé body za nakupy, pticemz jeden bod = 0,25 K¢. Po dosazeni hranice
200 bodl mohou zidkaznici uplatnit slevu (jako piiklad uvadi DM na svych webovych
strankach, Ze za 1.000 bodi = sleva 250 K¢ na cely nakup).

Jak uvadi drogerie na privodnim letaCku, ktery autorka ziskala v prodejné, pro uplatnéni
nasbiranych bodil je potfeba dokoncit svoji regsitraci. Registraci si zdkaznici mohou bud’
vyplnit online na webovych strankach po piihlaSeni pfes svoje zédkaznické ¢islo, nebo piimo
osobn¢ na prodejné.

Karticka je opét sousastni privodniho letacku s informacemi a pravidly vérnostniho programu.
Déle zde mohou zakaznici nalézt tzv. doplitkovou kartu, ktera slouzi podobné¢ jako u Tesca pro
blizké zakaznika, nebot’ tak mohou sbirat své body a cerpat vyhody rychleji. Po piihlaseni na
webovych strankach mohou ¢lenové klubu vyuzitvat 1 slevové e-kupony, které jsou ¢asoveé
omezeneé.
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3.4.2 Navrhy na zlepSeni Sazka Klubu

Tato podkapitola se vénuje n¢kolika navrhim, které autorka po svém prizkumu doporucuje
spolec¢nosti Sazka a které povedou ke zlepSeni stavajiciho stavu vérnostniho programu Sazky.

Proskoleni obsluh prodejnich mist

Jak uvedl Rehoiek v rozhovoru, obsluha prodejnich mist je velkym kamenem trazu, co se tyce
Vv nabizeni sluzeb Sazka Klubu. Dle Rehoika je obsluha bud’ zahlcena nebo nedostatenéné
motivovana ¢i proSkolena k tomu, aby sluzby vérnostniho programu Sazky nabizela aktivné.
Sama autorka si vyzkousela, kdyz si na zéklad¢ vlastniho prizkumu kupovala produkt Sazky,
ze obsluha prodejniho mista ji ¢lenstvi v klubu aktivné nenabidla. Autorka se na tento produkt
musela sama zeptat a az poté k tomu dostala informace. Dale na zaklad¢ dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, ze mnoho respondentli jsou ¢leny vérnostniho klubu diky tomu, Ze jim jej
obsluha / prodéavajici nabidla. Autorka proto navrhuje, aby probéhlo diirazné proskoleni alespon
téch obsluh na prodejnich mistech, kde je velky pocet sazejicich. ProSkoleni by mohlo
probéhnout nasledovné:

- Obchodni zastupce prodejniho mista vytvoii prezentaci, ktera se bude tykat Sazka
Klubu a obsluze tak objasni problematiku Sazka Klubu a pfedvede jim, jak takovyto
veérnostni program nabizet.

- Sazka vytvoii jednoduché plakaty, kde budou zietelné a jasné popsany vyhody vstupu
do vérnostniho programu.

- Sazka vytvoii vice motivacnich soutézi pro provozovatele terminald, nebot’ to se V
minulosti, jak uvedl Rehotek, projevilo jako dostate¢na motivace k nabizeni Sazka
karet.

- Sazka by déle méla zajistit vice mystery shoppingt, na zaklad¢, kterych zjisti dalsi slabé
a silné stranky v nabizeni sazka produktii na prodejnich mistech.

Vytvoreni privodniho letacku pro nové ¢leny

Jak uvedl Rehotek, letacky Sazka Klubu jsou na prodejnich mistech k dispozici, spoleénost
vSak nemliZe na 100 % zajistit jejich spravné vystaveni a dostani ke klientlim ¢i potencionalnim
¢lentim Sazka Klubu. Dle prizkumu autorka prace zjistila, Ze nemala ¢ast respondentt, ktefi
jsou zaroven aktivné sazejici, nema vubec tuseni o tom, ze existuje vérnostni program Sazka
Klub. Autorka proto navrhuje, aby spole¢nost vytvotila prospekty, které se budou klientim
rozdavat thned po pofizeni Sazka karty, jako to dé€la napiiklad Tesco se svym vérnostnim
programem Club Card ¢i drogerie DM s Active Beauty. Letacek by mél obsahovat tyto
informace:

1. Co je Sazka Klub a jaké jsou vyhody.

2. Clenska karticka.

3. Pravidla Sazka Klubu.

4. Odkaz na webové stranky.

5. Informace o velkych spotiebnich soutézi — jako doposud.

Tim, Ze vérnostni karticka bude soucasti letacku, ptedejde tak Sazka Klub tomu, ze letacky
s informacemi budou zalozené n¢kde na prodejnym misté, kde si jich zdkaznici nemaji Sanci
casto ani v§imnout.
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ZjednodusSena identifikace hrace

Sazka Klub by, dle autorky, mél také zaptemyslet nad tim, jakym jinym zptusobem by se
Clenové Sazka Klubu mohli identifikovat. Jak zjistila autorka dotaznikovym Setfenim,
respondenti by byli otevieni k identifikaci naptiklad prostfednictvim telefonniho ¢isla nebo
emailové adresy. Vzhledem k tomu, ze Sazka Klub tyto informace o klientech ma, protoZe jsou
potiebny K registraci do klubu, méla by piejit i na tento zpiisob identifikace. Jak uved] Rehorek,
kdyz si nyni hra¢ zapomene ¢lenskou kartu doma, musi si vsadit bez ni, jako bezny hrac, coz
pro Sazku znamena komplikace pii pozorovani chovani svého zakaznika.

ZlepSeni stavajicich vyhod

v

Momentalné Sazka Klub nabizi 3 hlavni vyhody. Ty nejoblibengjsi jsou dle autoré¢ina vyzkumu
spottebitelské soutéze. Sazka by vSak méla zavést Castéjsi vyhody, které budou ¢leny motivovat
k CastéjSimu pouzivani Sazka karty. Jako prvni vyhodu Sazka Klubu autorka navrhuje vyvolat
V ¢lenovi klubu pocit exkluzivity. Tento pocit dle autorky klub vyvold tim, ze Clen klubu
dostane néco, co bézny zakaznik nema. Autorka navrhuje nasledujici:

- Vytvofeni piirucky sazejiciho pro ¢leny klubu — tato moznost vyhody byla
Vv dotaznikovym Setfenim zvolena jaké tfeti nejvic atraktivni. Dle autorky by tato
ptirucka mohla byt uloZzena na webovych strankach Sazka Klubu, po tom, co se tam
¢len klubu pfes Cislo své karticky piihlasi. Obsahovala by rizné tipy a doporuceni
k tomu, jak sazet a jiné zajimavosti ze svéta sazeni, naptiklad néjcastéji tazena Cisla,
nejvyssi vyhry v historii, jaka ¢isla si nesazet apod.

- Levngjsi sazeni pro ¢leny klubu — vzhledem k tomu, ze Sazka ma diky svému CRM
systému piehled o tom, kolik zaregitrovani zakaznici a ¢lenové Sazka Klubu prosazi,
mohla by na zéklad¢ jejich sazek vytvofit systém, ktery by pro hrafe ptedstavoval
levnéjsi sazeni. Podle prizkumu by tuto vyhodu uvitalo nejvétsi pocet z dotazovanych.
Dle autorky by vSak musela Sazka tuto propozici propocitat, aby na této vyhodé
neprodélavala. Zaroven by to vSak, dle autorky, bylo silnym motivatorem ke vstoupeni
do vérnostniho programu.

- Sloupecky obliben¢ hry zdarma — dal$i navrhovanou vyhodou je sloupecek oblibené hry
zdarma. Napftiklad: hrajeli ¢len Sazka Klubu hodné a ¢asto Sportku, po napocitané
utracené ¢astce by piiSel zakaznikovi mail / SMS s informaci, ze obdrzel od Sazka
Klubu sloupecek na Sportku zdarma. Tato moznost byla pro respondenty opét velmi
zajimava. Sloupecek zdarma by cClen dostal na jakémkoliv prodejnim misté,
prostiednictvim slevového kodu, ktery by obsluha zadala do terminalu. Tim, aby na této
vyhodé¢ pro zdkaznika Sazka opét neprodé€lavala, navrhuje autorka prace tuto vyhodu
zavést pouze pro ty Cleny, ktefi maji n€kolikm ,,nevyher v fad€, to znamena, Ze si
nékolikrat vsadili, ale nevyhrali zadnou vyhru, pouze jen investovali do prohry.

Zavedeni bodového systému

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni autorka zjistila, ze respondenti maji mimojiné kladny
vztah k bodovému systému vérnostnich klubti. Proto autorka navrhuje, aby Sazka Klub pfisel
s vlastnim bodovym systémem, ktery by clenim pfinesl spoustu jinych vyhod. Vzhledem
k tomu, Ze Sazka nabizi i jiné produkty nez hazardni hry, navrhuje autorka prace spojeni téchto
produktti s vérnostnim klubem spolecnosti:

1) Clen Sazka Klubu si kazdy tyden vsadi napiiklad plny tiket Sportky. Za kazdy pIny tiket
pfistane na ¢lenském uctu 1 bod. Tento krok by mohl vést k tomu, aby si zadkaznici
vsadili z a vyssi ¢astku, nez jsou doposud zvykli.
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2) Za 20 bodu ziska ¢len klubu slevu na nakup u Kavarny Stésti, Sazka Tiket ¢i Sazka
Mobilu.

Sazka tak bude motivovat své zakazniky k tomu, aby sazeli pIné tikety a zaroven pak dostanou
moznost Koupit si dalsi produkty Sazky.

Prani K narozeninam

Cast respondentiim se takék 1ibil navrh, Ze by dostali od Sazka Klubu darek k narozeninam.
Autorka proto navrhuje, ze by Sazka diky svému CRM systému mohla klientim popiat
k narozeninam a vyzvat je k tomu, aby si narozeninovy den uzili. Clenové pak budou mit pocit,
ze Sazka Klubu na nich zalezi a budu se tak radi vracet a vyuzivat jeji sluzby.

Propojeni Sazka Klubu se Sazka aplikaci

Jak bylo zminovano vyse, Sazka provozuje také Sazka Aplikaci, kde si zakaznici mohou vsadit
online z pohodli doma a nemusi tak chodit na prodejni mista. Autorce v této aplikaci chybi
ptihlaSeni pomoci Sazka karty. Zde by mohla Sazka zakomponovat, podobné jako Tesco
vyhody ve stylu ,,Pokud pouzivate nasi aplikaci, ziskavate body navic“. Autorka taktéz
navrhuje, aby zde byl piehled o stavu bodu, kolik bodd zbyva pro splnéni odmény a také prehled
probéhlych sazek, ¢i oblibenych her.

Rehotek navic piiznal fakt, Ze Sazka premysli nad platebni funkci Sazka karty. Tato moZnost
zaujala ménsi pocet respondentd, ale podle autorky stoji tato sluzba za zvazeni, nebot’ kdyz
budou mit zakaznici nabity kredit na karté, budou mit motivaci ji aktivné vyuZzivat k placeni,
coz pro Sazku piedstavuje pfilezitost, kterd povéde k lepSimu poznani chovani zakazniki.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala vérnostnim programem spole¢nosti Sazka a.s. Dle ziskanych
informacich, ma Sazka Klub spravné nakroceno k tomu, aby byli jeho zakaznici spokojeni a
vzdy se vraceli. Hlavnim cilem Sazka Klubu, je hlavné to, aby Sazka méla k dispozici

deanonymizovanou bazi svych hracu, na které pak muze 1épe cilit své produkty, komunikaci a
kampang.

Cilem teoretické Casti této bakalaiské prace bylo pfiblizit problematiku spotfebniho chovani
zékaznika, pfevazné v jeho pondkupni aktivité¢. Dale bylo v teoretické Casti popsan vyznam
pojmu spokojenost a loajalita zakaznika, nebot’ idkyz tyto dva pojmy spolu zsce souvisi, nelze
je pokladat za vyznamové stejné. Pro firmu piedstavuji loajalni zakaznici mnoho vyhod, jako
napftiklad opakujici se ndkupy, vétsi objemy nakupti, kiizovy prodeje, ¢i Sifeni pozitnich zprav
se svého okoli. Déle se teoreticka Cast vénovala vérnostnim programtim a jejich typologii. Diky
tomu pak autorka mohla dale pracovat s vérnostnim programem vybrané spolecnosti a piesné
urcit jaky typ programu se momentalné¢ ve spolecnosti vyuziva. Déle zde autorka prace
definovala Customer realtionship management a v neposledni fad¢ také teorii marketingového
vyzkumu, kterou vyuzila ptedevS§im pfi sestavovani okruhu otdzek pro hloubkovy rozhovor
s produktovym specialistou a také pfi vytvareni dotaznikového Setteni pro zadkazniky Sazky.

V praktické ¢asti pracovala autorka prace predevsim s reSersi webovych stranek, pozorovanim,
hloubkovym rozhovorem a dotaznikovym Setfenim. Pti reSerSi webovych stranek bylo vyuzito
nejvice internetovych stranek Sazky a Sazka Klubu. Zde mimo jiné také Cerpala z vyro¢nich
zprav, které jsou na webu Sazky k dostani. Po tom, co bylo zjisténo a popsano fungovani Sazky,
jeji principy a sluzby, rozhodla se autorka pro detailnéjsi popsani vérnostniho programu Sazky
— Sazka Klub. Pro lepsi zhodnoceni se autorka nejprve do programu registrovala, aby pochopila
jeho principy, a hlavné aby méla lepsi ptehled v jeho komunikaci. Registrace neni ¢asové
narocna a jiz po nékolika dnech zacaly autorce chodit SMS a emaily s informacemi o slosovani
a produktech Sazky.VSechny tyto typy komunikace je moZzné dohledat v ptilohach této prace.

Dilezitym zdrojem informaci byl pro autorku hloubkovy rozhovor s produktovym specialistou
Sazka Klubu — Michalem Rehoikem. Pii sestavovani okruhu otazek vyuzila autorka teoretické
Casti prace, pfedev§im kapitoly Teorie marketingového vyzkumu. Pfi vytvafeni otazek si
autorka stanovila jasné cile, kterych chce béhem osobniho rozhovoru dosahnout, a to: zjistit,
jak vérnostni program Sazky funguje — co jeho fungovan obnasi, jaké problémy Sazka s
programem fesi, jaké jsou jeho cile a vyhody a druhy cilem bylo zjistit, jak se chovaji zakaznici,
kteti jsou ¢leny vérnostniho programu Sazka Klub. Hlavnim zji$ténim bylo, Ze Sazka provozuje
svilj vérnostni program primarné kvtli tomu, aby 1épe poznala svého zadkaznika (spotiebitele)
a méla tak neanonymizovanou béazi zékaznikil, na které pak mizZe v budoucnu piesnéji cilit a
vytvaret jim nabidku pfimo na miru. N&jvétsim problémem fungovani Sazka klubu je, jak bylo
zjiSténo, nezaSkolenost pracovnikli prodejnich mist. Tam vidi autorka velky potencial ke
zlepSeni, nebot’ pii dostacujici motivaci (odmeény, gamifikace, kvalitnéjsi POS material), bude
prodejni personal mit lepsi diivody k tomu sluzby Sazka Klubu aktivné nabizet. Podle Rehoika
sice neni v silach spoleénosti, aby kontrolovala kazdé z vice ne 7.700 pobodek po celé Ceské
republice, ale dle autorky by stalo za zkousku zkontrolovat ty s n&jvétsim obratem. Kontroly
mohou probihat prostfednictvim mystery shoppingti, které jsou popsany v teoretické ¢asti jako
jedna z medot zjistovani spokojenosti zakaznikli a v kontrole nabizenych sluzeb. Jak jiz bylo
zminovano, Sazka ma monopolni postaveni na ¢eském trhu a dle teorie se jeji zdkaznici fadi
mezi takzvané vezné — 1 ptes nespokojenost v sdzeni jsou vérni, nemaji totiz jinou alternativu.
Klasickym zakaznikem / hraem Sazka her je, dle Rehotka, muz star$i 50 let s m&si¢nim
pfijmem pohybujicim se okolo 18.000 K¢.
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Vérnostni program je pro Sazku mimojiné i vyhodou v tom, Ze primérna sazka ¢lena Sazka
Klubu za Sportku ¢ini 169 K¢, pficemz primérna sazka ,,anonymniho hrac¢e“ za Sportku ¢ini
135 K&. Je zde tedy vidét rozdil az o 29 % u ¢lovéka, ktery je clenem Sazka Klubu. Vize Sazka
Klubu jsou potom, podle slov Rehotka ptivedeni do Sazka Klubu co nejvétsiho oétu aktivné
sazejicich, znasobeni sazek a nabidnuti vice vyhod pro ¢leny.

Dal$im zdrojem informaci, a predevsim pruizkumem spokojenosti bylo pro autorku dotaznikové
Setfeni. Tim chtéla autorka zjistit predev§im cilovou skupinu zakazniki Sazky, jaky maji
respondenti obecny vztah k vérnostnim programim, v¢etné benefitt, které podporuji. Celkem
bylo distribuovéano 200 ks dotaznik na 2 vytipovana mista, s tim, Ze pouzitelnych jich bylo po
2 tydnech 152 ks. Pfi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni autorka zjistila, Ze prevaznou vétSinu
respondenttl tvofili muzi nad 55 let. Zen se z(¢astnilo 55 a muz 97. Na otazku, jaké je nejvyssi
vzdélani respondenta odpoveédélo 117 respondentil, ze jsou pouze vyuceni. 83 respondentl si
pak mési¢né vydéla vice néz 15.001 K¢, zbytek si vydéla méné nez to. Dalsi ¢ast dotaznikového
Setfeni se tykala vénostnich programi. Celkem 100 % respondentd zvolilo moznost, ze
nejveét§im motivatorem pro vstup do vérnostniho programu je pro né ¢asty nakup / vyuzivani
sluzeb u spole¢nosti. 149 také vybralo, Ze jsou pro n¢ dilezité vyhody, které klub nabizi, 100
rspondentl zvolilo moznost dobrého jména spolecnosti a pro 22 respondentt je také duleizé
doporuceni se strany prodejce. Dle dalsi otazky jsou pro respondenty diilezité slevy na nakup,
sbirani bodd, které 1ze vyménit za darky, spotiebni souteze, slevy u partnerti, sluzby zdarma, ¢i
dokonce ptani k narozeninam. Posledni ¢asti dotaznikového Setieni byly otazky tykajici se
sazeni a Sazka klubu. Vice jak 44 % z dotazovanych pfiznalo, ze si chodi vsadit alespont 1x
tydn€, coz predstavuje velkou pfilezitost pro Sazka Klub. Dle respondetnii jsou
nejoblibengjsimi hry Sportka a Eurojackpot, coz potvrdil i Rehofek a Sazka to uvadi na svych
webovych strankach. Dale autorka zjist'ovala, jestli jsou respondenti ¢leny Sazka Klubu. Podle
zpracovanych vysledkl pak vice jak polovina respondentii ¢leny byla a 19 % z téchto ¢len
karticku aktivné nevyuziva. 11 respondentii navic o Sazka Klubu neslyselo, coz dle autorky
zpiisobuje Spatnd komunikace ze strany Sazky.

Na zékladé celého vyzkumu autorka zjistila, Ze Sazka se svymi zdkazniky skvéle komunikuje
prostiednictvim direct marketingovych kanalii (email, sms). To potvrzuje i fakt, Ze vice jak
polovina respondentt, ktefi byli zaroven ¢leny klubu pfiznala, Ze si §li vadit na zékladé vyzvy
ptes sms ¢i email. Objevuji se zde vSak jiné bariéry komunikace, a to pfedev§im v komunikaci
tietich stran (prodejnich mist, které zprostiedkovavaji sluzby Sazky). Jak potvrdil i Rehotek,
mnoho prodejcti nemé z4jem spolupracovat v aktivnim nabizenim vstupu do klubu, nebot’ maji
i jiné produkty, které musi prodavat (cigarety, tiskoviny apod.). Proto jedno z prvnich feSenich,
které autorka prace navrhuje je proSkoleni obsluhy prodejnich mist alespoit na
nejfrektovanéjSich mistech. Proskoleni by mélo, dle autorky prob&hnout:

- Obchodni zastupce prodejniho mista vytvofi prezentaci, ktera se bude tykat Sazka
Klubu a obsluze tak objasni problematiku Sazka Klubu a ptedvede jim, jak takovyto
vérnostni program nabizet.

- Sazka vytvoii jednoduché plakaty a jiné POS materidly, kde budou zieteln¢ a jasné
popsany vyhody vstupu do vérnostniho programu.

- Sazka vytvori vice motivacnich soutézi pro provozovatele terminall, nebot’ to se v
minulosti, jak uvedl Rehotek, projevilo jako dostatecnd motivace k nabizeni Sazka
karet.

31



Dalsim zpusobem, jak informovat zakazniky o Sazka Klubu, je dle autorky vytvofeni letacki,
které budou soucasti karticky — podobné jako to ma DM active beauty, ¢i Tesco Club Card (v
prilohach). Dle autorky je potifeba, aby tyto letaCky mimo karticku obsahovaly 1 nasledujici
informace: Co je Sazka Klub a jaké jsou vyhody, zkracena pravidla Sazka Klubu, odkaz na
webové stranky a informace o velkych spotiebnich soutézi — jako doposud.

Na zékladé¢ dotaznikového Setfeni pak navic autorka navrhuje vytvoteni ptirucky sazejiciho pro
Cleny klubu ¢i levnéjsi sazeni pro Cleny, aby v nich vyvolali pocit exkluzivity. Dale by si
respondenti piali sloupecky oblibené hry zdarma ¢i zavedeni bodového systému, ktery bude
spojeny napiiklad s Kavarnou St&sti, ¢&i Sazka Mobilem.

Autorka se domniva, Zze vylepSenim nékterych téchto vyhod, proskolenim prodavact tietich
stran a vytvofeni spravného POS materidlu se momentalni stav vérnostniho programu Sazka
Klub zlepsi, a Sazka tak 1épe definuje své hrace, na které posléze miize zacilit svoji komunikaci
a Vv neposledni fad¢ tak zvysit své trzby.
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Pfiloha 1 Prvni hra — SAZKA

Piilohy

n LICIEIEIEIEE LEEEREREE [ ]
SEEEEEE OEEEEEEREE 0

ammm@@@@@
DeoEEEEEeE

EEEEEEEEE 3 '

FEEEREEEEE m w w BEE
OREEEEEERERD w BEE
CHEEEEEEEE {00 O ifeEe 8
COEEEEREREE

E%@E@E@@@W FEEEREEEEE
.DEEEIEIE@ HEEEEREERE
EEEEEEEEE DEEEEEEEER
FREEEEEEEE FEEEEEREEE
EHEEEEEE EE@@@@EE@E

dn fupoy
EEeEEE DEEEEEEeE
nm@@@@@@ CEEEEEEEEE
SEEEREREEE OoDEOEPREES
COEEEEEEEE FEEEEEEEEE
CEEERREEEE DEEEEEEREE

Zdroj: webové stranky spolecnosti

Ptiloha 2 Sportka — tiket
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Ptiloha 3 Vzhled webovych stranek Sazka Klub

SAZKA.kPUB

Pro¢ byt v Sazka Kiubu?

& oblibeng Gsla
e upazornéni na vyhry v lotesiich s 0

o Y
JAK ZISKAT SAZKA KARTU

ve hrich pro dleny Sazka Kiubu g '
'

HRAJEME 0 SKODU KAROQ

Sazka Klub - to je vase dalsi Sance na vyhru. Zapojte se i vy do ivni soutéze o pofadnou Etyfkoliu. Do
polowiny zafi hrajeme o skvélé SUV Skoda Karoq.

Cim vice p

kartu na terminalech SAZKA, tim vétsi je vase Sance wyhrat.

Vynerce vylosujeme 18. 9. 2019 za pritomnosti notare 2 wjherni Cizlo naslecujici den zvefejnime na kiubovyeh
strankach. Upiné znéni pravidel naleznete 2de

Nezapomefite, Ze po c2ly rok pro vas pripravujeme speciaini soutéze pro zakazniky registrované v Sazka Klubu,
tak svou Sazia kartu mEte v2dy pfi ruce 2 aktivag i vyulivejte

LISTKY NA
COLOGR

Zdroj: webové stranky spolecnosti



Ptiloha 4 Spotifebni soutéz — KrysStof

DOSTANEME VAS
NA VYPRODANY
KONCERT SKUPINY
KRYSTOF

Populdrni Kry$tof se letos po nékolikaleté pauze vraci na Ceskou festivalovou
scénu a vy muzete byt u toho. Sazka Klub pfipravil pro své ¢leny soutéZ o
vstupenky na beznadéjné vyprodany koncert ve Valticich.

Do 28. 7. miZete hrat o 6x 2 vstupenky na tuto skvélou hudebni udalost v
pohadkovém prostiedi zdmecké zahrady valtického zamku.

Prihlaste se zde na strankdch do svého Gctu, vypliite registracni formulaF a
vstupenky mohou byt vase.

Diivéjsi registrace do soutéZe zvysuje vasi §anci na vyhru, pravidla soutéze
naleznete zde.

Zdroj: webové stranky spolecnosti

Ptiloha 5 Sazka Klub — SMS

<0

SAZKAa.s. >

OS: Uz tuto nedeli hrajeme o
Skodu Karoq! Vsadte si plny
tiket Sportky a jste ve hre o
luxusni ctyrkolku.
Nezapomente pouzit Sazka
kartu. Sazka Klub

ut 2. 4.12:43

OS: V dubnu soutezime o
karavan za1 200 000 Kc! S
kazdym pouzitim Sazka karty
Vase sance na vyhru roste.
Vice na www.sazka.cz/sazka-
klub. Sazka Klub

ut 7. 5. 11:16

OS: Vsadte si na patecni
mimoradku Sportky, s plnym
tiketem hrajete o Audi A3.
Pouzivejte Sazka kartu a jste
navic ve hre o Majovy Milion.
Sazka Klub

Zdroj: viastni




Ptiloha 6 Sazka Klub — mailing

Loterie Kde si vsadit? Prihlasit se

Do téhle vyhry se proste zamllu1ete

Vite, jaky to je pocit, mit motyly v bfiSe a stado koni pod kapotou?

uz tento patek to moZna zjistite.
Vsadte si vSech 10 sloupecku i se Sanci a hrajte v mimoradném slosovani Sportky o
kabriolet Audi A3.

Nezapomente pouzit Sazka kartu
a hrajte i o Majovy Milion
Staci béhem kvétna nacist klubovou kartu na terminalu Sazka

a razem jste ve hie 0 1 000 000 K¢.

Méjte Sazka kartu vZdy pii ruce a aktivné ji vyuZivejie >

-

>
S kazdym pouzitim klubové karty
zvysujete svou sanci na vyhru.
ZJISTETE VIiCE .
A,
oo 0 pravwdiech soutéle ~ ~

Zdroj: vlastni



Piiloha 7 Sazka Klub — Blog

Rovny milion korun ze Sazka Klubu si vasnivy rybar uzije u
vody

< . MAJgY'\?nM‘l_lI.IO.N S >

29.08. 2019 7:29 1 000 ﬂOO K&

a

Tradicni hra Majovy Milion probéhla v Sazka Klubu i letos, a protoZe si vyherce pro
rovny 1000 000 K¢ do Sazky uZ pfisel, rovnou jsme ho vyzpovidali

Prectéte si také: Vyherce 1,2 milionu od Sazka Klubu da
penize svym détem

Jak ném muz prozradil, kdyZ si prebiral obrovsky Sek, ve chwili, kdy se o vyhfe dozvédél, byl
nejdiiv celkem v klidu. ,Pak jsem si ale zacal fikat, Ze to mozna bude néjaky viip,’ vzpomina s
usmévem vyherce a doddva: ,Uv&ril jsem az ve chvili, kdy jsem dorazil do budovy Sazky."

Zdroj: webové stranky spolecnosti

Ptiloha 8 Sazka Klub — vyhody Sazka mobil

20 x vyhra se Sazka Klubem

SdZKd
moBIt

20 x vyhra se Sazka Klubem

05.02. 2018 -017. 04. 2019

Wyhrajte 5000- K& se Sazka Klubem

Tyto Podminky upravuji marketingovou akci k spotiebitelské soutéZi 20 x vyhra se SAZKA Klubem (déle jen ,SoutéZ”) od spolecnosti SAZKA a.s., se
sidlem K Zizkovu 851, 190 93 Praha 9, IC0: 264 93 993 (déle jen ,SAZKA"), umozhiujici ziskani vécné vyhry od SAZKAmebilu. Detailni podminky
Soutéze jsou uvedeny v Podminkach SoutéZe na webu SAZKA Klub - https:/fwww.sazka.cz/sazka-klub

Vylosovany dritel vérmostni karty SAZKA Klubu ziskdva bonusowy kredit v hodnoté 5.000 K& Platnost tohoto bonusavého kreditu je 12 mésicl od
data pridéleni. Pokud vwherce jiZ wyuZivé predplacenou kartu SAZKAmobily, je moEng mu navysit bonusowy kredit u jeho stavajici SIM karty. Bonusowvy
kredit |ze vyuzit na volani, SMS a data, nikoli na prémiové sluzby. Bonusovy kredit se cerpa jako prvni, nelze ho prevadét na jiného zakaznika.

W otdzkach neupravenych v téchto Podminkach plati Véeobecné obchodni podminky, platny Cenik a Hemi plén, které jsou dostupné na strankach
www.sazkamobil cz.

SAZKA si vyhrazuje pravo kdykoliv bez uvedeni divodu omezit, ukongit nebo zménit tyte Podminky s Gginnosti ode dne oznémeni na internetovych
strankach www.sazkamobil.cz, nebude-li vyslovné uveden termin pozdéjsi.

Zdroj: webové stranky Sazka Mobil




Ptiloha 9 Osobni hloubkovy rozhovor — okruhy otazek

Respondent: Michal Rehotek — produktovy specialista — loyalty

Cile rozhovoru:

Zjistit, jak vérnostni program Sazka Klub funguje — co jeho fungovani obnasi, jaké
problémy provozovatelé fesi, jaké jsou cile apod.
Zjistit, jak se chovaji zakaznici, kteFi jsou ¢leny vérnostniho programu Sazka Klub

Seznameni s respondentem
- Napln prace v Sazce dotazovaného

ZaKkaznici

- BéZni zdkaznici (profil hrace)
- Jak vypadéd nejCastéj$i bézny zakaznik (pohlavi, v€k, cca piijmova
skupina, diivod hrani)
- Co za loterie a jak Casto sazi?
- Primérna sazka (hodnota)
- Jaky dny jsou nejvice silné na sazky?
- Co hrace ovliviuje pfi sdzeni?
- Na co hraci slysi nejvice? — reklama, sleva, ...

- Clen vérnostniho programu
-V ¢em se lisi ¢len vérnostniho programu od bézného zédkaznika?
- Motivace zdkaznika k zapojeni se do programu

Vérnostni program
Kdy a z jakého diivodu jste zavadé€li vérnostni program?
Splnilo zavedeni vérnostniho programu o¢ekéavani?
Jak vas vérnostni program funguje?
Jaké vyhody ma ¢len v klubu? Které jsou nejoblibenéjsi?
Co obnési Clenstvi (poplatky, aktivity, ...)? Co zédkaznik musi ud¢€lat pro to, aby ziskal
vyhody?
Cca kolik zakaznikl vérnostniho programu skute¢né néjaké vyhody vyuziva? - aktivni
vs. pasivni ¢lenové
Akvizice novych ¢lenti do programu — jak probiha?
Problémy, bariéry vérnostniho klubu?
Identifikace ¢lena vérnostniho kKlubu — jak probiha? Nutnost ptedlozeni fyzickou kartu?
Co kdy?z ji klient nemé u sebe?
Sdileni osobnich udaju klienty

o Jsou zakaznici ochotni?

o Co vsechno sdili?
Vyuziti dat o ¢lenech z vérnostniho klubu — jakym zptisobem komunikujete se ¢leny
klubu?
Retence ¢lenti — pro¢ ¢lenové nejcastéji z klubu odchazeji?
Co vérnostni program firmé piinasi?
Jakeé jsou vize/ambice klubu do budoucna?



Ptiloha 10 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni (Klienti Sazka)

Dobry den, mé jméno je Vendula Nadraska, jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a
managementu 0.p.s a pisi bakalaiskou praci na téma ,,Vérnostni program spolec¢nosti Sazka
a.s.“ Rada bych Vas timto pozadala o vyplnéni dotazniku nize, ktery mi velmi pomize v mém
vyzkumu, ktery bych rada zakomponovala v mé praktické ¢asti a na jeho zakladé navrhla
spole¢nosti doporuceni na zlepSeni stavajiciho stavu vérnostniho programu. Pfedem dékuji za
vyplnéni. Vyplnéné dotazniky zanechte prosim u obsluhy prodejniho mista.

I. CAST dotaznikového Setfeni — obecné informace o respondentovi

1) Pohlavi:
|:| muz
[ 7ena

2) Vék:
[ ] 18-25
[] 26-35
[] 36-45
[] 46-55
[] 55 - vice

3) Jaké mate nejvyssi ukoncené vzdélani?
zakladni
] vyuceni
[ sttedni s maturitou
[l vysokoskolské

4) Ekonomicka aktivita:
[] zaméstnanec
[ studujici
[] podnikatel/ka
[] nezameéstnany/a
[ v dichodu

5) Jaky je Vas prumérny ¢isty mési¢ni prijem?
[ do 10.000 K&
[] 10.001 - 15.000 K¢
[] 15.001 — 20.000 K¢
[ 20.001 - 25.000 K¢
[] 25.001 — 30.000 K¢
[] vice nez 30.000 K¢



I1. CAST dotaznikového Seti‘eni — vztah respondenta k vérnostnim programam

6) Co vas vede ke vstupu do vérnostniho programu? (zaskrtnéte 1 ¢i vice moZnosti)
[] casté nékupy / navitévy
[] dobré jméno poskytovatele
[] ziskani vyhod
[] doporuceni
jiné

7) Jaké vyhody vérnostnich klubi jsou pro vas atraktivni? (zaskrtnéte 1 ¢i vice
moznosti)
[] slevana nakup
[] sbirani bodii — darky / slevy
[] pocit exkluzivity
[] (kratsi cekaci doba, uctenky v systému, delsi lhiita na vraceni zbozi apod.)
[] spotfebni soutéze
[] slevy u partnert
[ darky
[] zbozi nebo sluzby zdarma

[ jiné

8) Motivuji vas ¢lenstvi a nabidky vérnostniho programu k ¢astéjSimu vyuZzivani
sluzeb?
(1 Ano
[l SpisSe ano
[] Spise ne
[ Ne

9) Vyuzivate moznosti nahrani svych vérnostnich karet do aplikace v telefonu?
(1 Ano
[ Ne

10) Vyuzil/a byste mozZnosti jiné identifikace neZ prostfednictvim klubové karty?
Jaké?
[] telefonni &islo
[] emailova adresa
[ rodné ¢islo
[] ne, klubova karta mi vyhovuje
[l jiné (prosim vypiste)
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I11. CAST dotaznikového $etieni — vztah respondenta ke spole¢nosti Sazka a.s.

11) Jak casto sazite?
[ 1 x tydng
[] vickrat tydné
[ ] 1x mésiens
[] vickrat mésieng
[] parkrat do roka
12) Jaka je VasSe oblibena hra?

[] Sportka
[] Eurojackpot
[] Stastnych 10
[] Euromiliony
[] jiné (vypiste)
13) Jste ¢lenem Sazka Klubu?

] Ano, aktivné kartu vyuzivam
] Ano, ale kartu nevyuzivam

[] Ne, neslysel jsem o tom *

[] Ne, nemam zajem byt Glenem *

* Pokud nejste ¢lenem Sazka Klubu, ukonéete zde prosim dotaznik.

14) Jaké vyhody Sazka Klubu vyuZivate nejcastéji? (zaskrtnéte 1 ¢i vice moZnosti)

[] Spotiebitelské soutéze (o auta, zajezdy, listky apod.)
[] Ulozeni oblibené sdzenky

[] Informovéni o vyhie nad 1.000 korun

[] Zadné vyhody nevyuzivam

15) Vsadili jste si nékdy na zakladé toho, Ze vam p¥isla SMS / email od Sazka Klubu

S vyzvou?

[ ] Ano
[ ] Ne

16) Uvitali byste v budoucnu nékterou z téchto vyhod? (zaskrtnéte 1 ¢i vice moZnosti)

] platebni funkce karty
[] sloupecky oblibené hry zdarma
jednoduchd identifikace — telefonni ¢islo
[] sbirani bodti — moznost ziskéni kreditu k dal§im sazkam
[] darek k narozeninam
[l slevy u partnerti (Sazka Mobil, Kavarna Stésti, CK Fischer apod.)
akce urcené pouze ¢lentim klubu
] levnéjsi sazeni (napf. sloupecek Sportky za 19 K¢)
[] hra (napf. kolo §tésti)
[] piirucka sazejiciho (rady / tipy ohledn¢ produkti Sazky)
[ jiné (vypiste)
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Ptiloha 11 Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Graf 4 Pohlavi respondent:

Emuz MZena

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 5 Vék respondentil

m18-25 m26-35 m36-45 m46-55 m55-vice

Zdroj: viastni vyzkum
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Graf 6 Nejvyssi dosazené vzdélani u respondénti:

mvyuceni Mstfedni s maturitou M vysokoSkolské

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 7 Ekonomicka aktivita respondenti:

mzaméstnanec Mstudujici ™ podnikatel/ka ®nezaméstnany/a ®v dichodu

Zdroj: viastni vyzkum



Graf 8 Jaky je Vas pramérny ¢isty mési¢ni piijem?

mdo 10.000 K¢ m10.001 - 15.000 K¢
®15.001 —-20.000 K¢ ®20.001 —25.000 K¢

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 9 Motivuji Vas ¢lenstvi a nabidky vérnostniho programu k ¢ast&jsimu vyuzivani sluzeb?

mANno mSpiseano MSpiSene mNe

Zdroj: viastni vyzkum



Graf 10 Vyuzivate moznosti nahrani své vérnostni karty do telefonu?

m Ano mNe

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 11 Vyuzil/a byste moznosti jiné identifikace nez prostiednictvim klubové karty? Jaké?

m telefonni ¢islo Hemailova adresa

mne, klubova karta mi vyhovuje Bjiné: specidlni kod

Zdroj: viastni vyzkum

Xl



Graf 12 Jak gasto sazite?

] xtydné¢ ®vickrat tydn¢ ™1 x mésicné ™ vickrat mésicné M parkrat do roka

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 13 Jaka je vase oblibena hra?

m Sportka mEurojackpot mStastnych 10 mEuromiliony mjiné: Keno

Zdroj: viastni vyzkum

X1



Graf 14 Jste ¢lenem Sazka Klubu?

B Ano, aktivné kartu vyuzivam M Ano, ale kartu nevyuzivam

® Ne, neslysel jsem o tom ® Ne, nemam zajem byt ¢lenem

Zdroj: viastni vyzkum

Graf 15 Jakou vyhodu Sazka Klubu mate nejradéji?

m Spotiebitelské soutéze (o auta, zajezdy, listky apod.)
m Ulozeni oblibené sazenky

m [nformovani o vyhie nad 1.000 korun

B Ani jedna vyhoda mne zatim nezaujala

Zdroj: viastni vyzkum

X1



Graf 16 Vsadili jste n€kdy na zakladé toho, ze Vam piisla SMS / email od Sazka Klubu s vyzvou?

mAno mNe

Zdroj: viastni vyzkum

Ptiloha 12 Model spokojenosti a loajality zakaznikt

Celkovd
Pizptsohivost

VYnimana
kvalita

Formalni

Spolahlivost Néklady
Cena Zamésinancim
pfi dang
kvalité
Vnimana -
_ hodnota Opakovang | Zisk
Kvalita nakup
pfi dané
cend
Loajalita
zakazniki
Spokajenost Maplnénil  Srovnani
nenaplnéni s idealem
Calkava . . otekavani Tolaranca
Oéekavani k cané

Prizplisobivost
Spolehlivast
Zdroj: Zamazalova (2009, s. 215)

zakazniki
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Ptiloha 13 Tesco ClubCard — karti¢ka

i fi S natyto 3 karty
Nakupovat miZe pohodIné cela rodina! Vechny body pfipsané naty

: Eitajinas &né vém konté.
se Vam s¢itaji na spole¢ném bo

Poutijte kartu, piivések
& Clubcard vmobilu pFi
kaZdém nakupu vTescot y

Zdroj: foto autorka

Piiloha 14 DM Active Beauty — karticka

S Vasi dm active beauty
kartou usetfiter

Sbirani bodii v dm:

0d kosmetiky pres potraviny a vyrobky pro domacnost a2 po
détsky sortiment a mnoho daldiho - zkratka Vas odménime
hodnotnymi body za kazdy nakup.*

* Za kazdych 25 K nékupu obdr3ite 1 active beauty bod.

+ Vjakékoliv prodejné dm v Ceské republice.

Vade body se vyplati:
S novou dm active beauty Kartou ugetfite, =i 2
iieony S doplitkovou kartou pro své blizké sbirste

* Po dosaZeni hranice 200 bod(: miiZete nasbirané body uplatnit. body jests rychleji.

* Tbod = 0,25 K¢
* Napfiklad: za 1.000 bodd ugetfite 250 Kzt

Specialni aktivity: i ’
V rémci speciélnich aktivit méte moZnost ziskat extra body navic. DO TOHO! PUSTTE SE DO
Diky témto extra bodiim uSetfite jests rychleft SBIRANi BODU:

zd oj: foto autorka
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Piiloha 15 DM Active Beauty — letacek / pravidla

Zdroj: foto autorka
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