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Uvod

Téma Veérnostni programy jako nastroj marketingové komunikace vybranych
spolec¢nosti v ceském retailu bylo zvoleno z nékolika divodu. Hlavnim z nich je
neustale narlstajici popularita tohoto nastroje. Obchodl a spole€nosti, jejichz
zamérem je motivovat své stavajici a potencialni zakazniky k opakujicim se
nakupum, stale pfibyva. Vérnostni programy jsou neodmyslitelnou soucasti
marketingové komunikace vétSiny maloobchodl. Obchody se snazi ovlivnit nakupni
chovani a rozhodovani zakaznikl a ziskat si pfedevSim jejich loajalitu, jenz bude

vice rozebrana pozdéji v jedné z kapitol.

Cilem diplomové prace bude nejdfive pfiblizit vérnostni programy v ¢eském retailu.
Stézejni Casti prace bude komparace maloobchodnich spole¢nosti z urcitych
oblasti podnikani, konkrétné se jedna o oblast drogerie, supermarketd a obuvnictvi.
Dale bude v praci zahrnut primarni marketingovy vyzkum, jehoz vysledky budou
v diplomové praci interpretovany. Mezi cile prace bude patfit i zhodnoceni
konkrétnich vérnostnich programd, zjisténi, zda respondenti jesté povazuji
vérnostni programy (VP) za pfinosny marketingovy nastroj prodejcli a zda jsou

naplno vyuzivany.

Diplomova prace bude clenéna do péti hlavnich kapitol. Prvni kapitola bude
vénovana zakladnim informacim, kam se VP fadi, o jakou formu marketingové
komunikace se jedna, jaka je frekvence, pfinos a princip vyuziti toho nastroje. Na
pocatku kapitoly bude nejprve vymezen termin marketingova komunikace a jeji cile,
pojem integrovana komunikace a jeji mozné, ucinné kombinace pro dany typ
spole¢nosti. Kapitola bude dale orientovana na jiz zmifiovanou loajalitu zakazniku
— jeji budovani a nasledné udrzZeni. V neposledni fadé zde budou také zminény

v ramci teoretického zakladu pojmy retail a retail marketing.

Druha kapitola bude uréena pro vymezeni specifikace a uvedeni typt VP. Budou
zde zminény duvody, pro€ jsou VP pro firmy tolik dilezité, jaka pravidla by se méla
dodrzovat, aby byly ucinné a spravné fungovaly. Dale bude uvedeno, jak se da
predejit moznym problémdm pfi vyuziti VP a bude zde shrnujici vyCet nékolika

Castych chyb.



Treti kapitola se bude zabyvat regulaci VP. Bude zde nastinéna ochrana osobnich
udaju spotfebitele a aktualni novinky v oblasti GDPR. Budou zminény principy

evropskeého nafizeni, jaky je vztah zakaznika a obchodnika.

Predposledni ctvrta kapitola se bude soustfedit jiz na samotnou komparaci
vybranych spole¢nosti. Bude uvedena charakteristika firem — obchodu, jejich typy
VP, jednotlivé bonus programy a zamérem kapitoly bude uvedeni kladnych
a zapornych bodua VP dil€ich firem. Po zanalyzovani a srovnani VP bude v zavéru
prace predlozeno shrnuti s postfehy a pfipadnymi doporucenimi na zlepSeni na

zakladé komparace a vysledkd dotazniku.

V paté kapitole bude prostor pro predstaveni vysledkd primarniho vyzkumu
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Jednotlivé otazky budou doplinény
grafickym vyjadienim a komentafi. Odpovédi respondenti budou tedy

zaznamenany bud do grafl, nebo detailnéji popsany a rozebrany.



1 Vérnostni programy jako nastroj marketingové komunikace
v retailu

Diky spravné marketingové komunikaci si firmy mohou své zakazniky udrzet,
zakaznici jsou k firmé loajalni a radi se vraci k opétovnému nakupu. Firmy dosahuiji
spokojenosti zakaznikl napfiklad prostfednictvim zajimavych a pfinosnych
vérnostnich programd. VP jsou povazovany za nastroj marketingového
komunikag¢niho mixu firem jako velice frekventovany, nastroj spada do podpory
prodeje. Dle sekundarnich prizkumu jsou vérnostni programy oblibené zejména
u zen. Obecné napfi¢ Ceskou populaci jsou vérnostni programy vyuzivany
s pomérné vysokou frekvenci, dalo by se fFici, ze denné. Vérnostni karty nelezi
pouze v penézenkach zakazniku, ale drzitelé karet vyhody v ramci VP opravdu
Cerpaji.

V uvodni kapitole teoretické Casti jsou tedy vymezeny zakladni pojmy, které jsou
zakladem pro zpracovani a porozumeéni prace. Nejprve je vysvétlen termin
marketingova komunikace a jeji hlavni cile. Dale je zminén pojem integrovana
marketingova komunikace a jaké komunikacni nastroje jsou jeji soucasti vCetné
komunika¢niho mixu. Nasleduje zminka o vztazich mezi zakaznikem a obchodem,
resp. co je loajalita zakaznikl, jak se da vybudovat a poté i udrzet. Ve ftreti
podkapitole je prostor vénovan retailu a retail marketingu — jeho typickym znakim,

co samotny pojem znamena, jaké se vyskytuji v Ceské republice druhy.

1.1 Marketingova komunikace a jeji cile, integrovana marketingova

komunikace

Marketingova komunikace (MK) je neodmyslitelnou soucasti marketingu firem. Bez
jakékoliv komunikace s vefejnosti a vnéjSim okolim by nejen obchodni spolecnosti
nemohly fungovat. Z hlediska obchodnich spole€nosti je MK vyuzivana jako
informacni kanal smérem k zakaznikum. Diky spravnému zamérfeni se na danou
skupinu spotfebitelt firma mudze ovlivnit budouci chovani zakaznikd a presvédcit je
skrz spravnou kombinaci komunikacnich nastroju ke koupi produktd. Zvoleni

nalezitych nastroji MK je pro obchody ¢i firmy kliCové.

,Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény
vyznamU a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich

projevu a vysledkl lidské Cinnosti, jako jsou nejriiznéjSi nabizené produkty, stejné



jako reakce zakaznik(i na né“ (Foret, 2008, str. 6). Jedna se tedy o urcity
komunikacni proces, jenz by se mél dodrzovat jako elementarni prvek marketingoveé

komunikace.

S marketingovou komunikaci je spojeno i nékolik cili. S ohledem na vérnostni
programy lze cile rozdélit do tfi skupin: cile pfedmétné, cile procesu a cile
efektivnosti. VSechny tyto kategorie s VP uUzce souvisi. Predmétné cile jsou
zaméfeny na zvoleni &i obsazeni cilové skupiny zakaznik( a vhodné usporadani
mixu marketingové komunikace a jeho spravné nasmérovani. Cile procesti v sobé
kombinuji podminky a okolnosti co nejefektivnéjSi MK, aby upoutaly pozornost
cil patfi cil efektivnosti. Jedna se zejména o dlraz na kvalitu poskytovanych sluzeb
nebo prodavanych vyrobkl, o pfinos a pfijatelnou cenovou strategii (De

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Veskeré vySe uvedené cile jsou ve spojeni s VP uplatnitelné. Obchody a firmy se
zameéruji nejen na své stavajici zakazniky, ale soustfedi pozornost i na nové
potencialni zakazniky. Proto musi dbat na spravnou skladbu marketingového mixu
a vzdy ho pfizpusobit. Vérnostni programy jako nastroj podpory prodeje nej¢astéji
kooperuje s reklamou. Co se tyka cile efektivnosti, VP jsou ve vazbé na cenovou
strategii — vytvareni rlznych slevovych akci, bonusovych programl a zapojeni
zakazniki do déni samotného nakupu a ceny produktld v ur€itych mezich

pfizpusobit dle jejich prfedstav.

Mezi dalSi cile z hlediska vérnostnich programu |ze zaradit napfiklad poskytovani
informaci. Mohou jimi byt informace o novinkach na trhu, informace o spolecnosti
nebo obchodu jako celku (napf. pfejmenovani obchodu, nebo jiny nazev Ci
aktualizace vérnostniho programu), diferenciace firmy/produktu — odliSeni se od
konkurence vcetné jiné cenové politiky, stabilizovani obratu — podporovani prodeju
riznymi vyhodnymi akcemi, budovani znacky a posileni firemni image — vytvareni
si nazor o daném obchodu, nebyt v olich spotfebiteld tzv. pozadu oproti
konkurenénim vyrobcum. Obecné je cilem obchodnikl pusobit na zakazniky
pozitivné, snazit se nabidku produktového portfolia obménovat dle prizkumd
a potieb zakazniku. Samoziejmosti je vhodna propagace a s ni souvisejici narlst

poptavky, v pfipadé uspésného zacileni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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Cilt je dosahovano kombinaci marketingovych aktivit prostfednictvim
komunika&nich nastroju. V tom pfipadé se jedna o integrovanou marketingovou
komunikaci (IMK), kde je spolu provazano nékolik komunikacnich prvkd najednou
a je dosahovano tzv. synergického efektu marketingové komunikace (vice o IMK
v dalSich odstavcich této kapitoly). Konkrétné VP jako nastroj podpory prodeje by
sam nemohl fungovat bez podpory reklamy upozorfiujici na moznost pfihlaseni se
do poskytovaného vérnostniho programu, bez digitalniho marketingu ve formé
zasilani riznych newslettert upozorfiujicich na akce a slevy &i napfiklad bez online
marketingu, kde se ucastnikim VP zasilaji sms zpravy na mobilni telefony. V&e jde

tzv. ruku v ruce.

»Soucasti komunikacni strategie je i volba optimalniho komunikaéniho a medialniho
mixu” (KarliCek, Kral, 2016, s. 17). Nastroje spadajici do komunikaéniho mixu lze
tfidit dle nékolika kritérii, nicméné nejCastéji se vyskytujici déleni komunikaénich
nastroju je na osobni a neosobni formu. Do osobnich nastroju MK se Fadi osobni
prodej. Naopak do neosobni formy komunikace patfi reklama, podpora prodeje,
public relations Ci sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou pak kombinaci vyse

zminénych typa.

V navaznosti na komunikacni mix je tfeba zminit integrovanou marketingovou
komunikaci. Integrovanou marketingovou komunikaci lze shrnout takto:
,Marketingova komunikace podniku by meéla byt né¢im vic neZ jen vyuzivanim
jednotlivych znamych nastroji, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy
a pfipadné dalSi propagacni aktivity. V praxi by se mély vybirat a vzajemné
kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy segment trhu” (Foret,
s.229, 2011).

Pfidanou hodnotou IMK jsou také neustalé pokroky v technologiich a obecné
v komunikaci. Spotiebitelé komunikuji jak s obchodniky skrz rlzné cesty, ruzné
komunikaéni kanaly, ale i mezi sebou, tzn. spotrebitel se spotfebitelem. Zamérem
je vyuzit takové komunikaéni nastroje, které budou efektivni, rychlé na navazovani
kontaktl a zasilani informaci nejen o produktech, ale i o obchodu (Clow, Baack,
2012).
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1.2 Retail

Pojem retail Ize definovat jako maloobchodni €innost, ktera spociva v prodeji zbozi
koncovému zakaznikovi, bez nutnosti dalSiho zpracovani. Jedna se o cilevédomé
koncentrovanou skladbu produktl daného obchodu, jenz zajisti takovou nabidku
zbozi, diky niZ budou spotrebitelé uspokojeni. VeSkeré aktivity obchodu by mély byt
v souladu s poptavkou ze strany zakaznikd. Jako zakladni prvek obchodniho
podnikani se fadi obchodni jednotka. S ohledem na mistni pasobnost si vzajemné
konkuruji obchodni jednotky ruznych firem, které nabizi obdobny sortiment. Firmy
by mély uvazit svlj podnikatelsky zamér vzhledem k okolnostem (Mulacova, Mula¢
a kol., 2013).

Retail je mozné rozdélit dle nékolika specifik a charakteru na pomérné hodné
kategorii. Vzhledem k zaméfeni této diplomové prace, resp. k praktické cCasti, je
relevantni nasledujici rozdéleni. Hlavni skupiny, které se v ramci maloobchodnich
aktivit vyskytuji, jsou maloobchody realizované v siti prodejen a maloobchody mimo
prodejni sit'.

Maloobchod realizovany v siti prodejen je zastoupen po celém svété z90 %
veskerych cinnosti maloobchodu. Globalné ma tento druh prodejen dominantni
postaveni. Bé€zné se déli tato skupina prodejen jesté na dvé zakladni podskupiny.
A sice na potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod. Tyto skupiny zastoupené
konkrétnimi znackami obchodt budou hloubéji rozebrany v praktické Casti prace.
Druhou skupinou maloobchodu je vySe zminovany maloobchod realizovany mimo
sit prodejen. Do této oblasti spadaji prodejni automaty, které se vyskytuji napfiklad
ve Skolach, nemocnicich, obchodnich centrech a podobné, dale pak osobni prodej,
kde se jedna o pfimou cestu mezi prodejcem a zakaznikem, nebo v neposledni fadé
pfimy marketing. Pfimy marketing je povazovan za nejvice progresivni oblast
pUsobeni retailu. Radi se sem rizné typy zasilkového & dodavkového obchodu
pfimo na misto uréeni, které si zakaznik stanovi. V Ceské republice se Ize také
setkat se sluzbami ve formé Zasilkoven Ci Ulozenek. Zakaznik uSetfi ¢as i penize,

coz je jeden z cil direct marketingu.

Maloobchodni jednotky se daji také tfidit dle specifikaci, znakl vypovidajicich
o prodejné. Na trzich se vyskytuje pomérné Siroka Skala typu maloobchodnich
jednotek. Obchody nabizeji rizné formy nabidek a prodeje sortimentu. Znaky, podle

kterych se da urcit typ prodejny, jsou nasledujici. Mezi statické znaky se zahrnuje
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profil sortimentu, forma prodeje, umisténi jednotky, velikost jednotky a dispozicni
feSeni. DalSimi kritérii pak jsou takzvané instrumentalni (dynamické) znaky, kam
spada cenova politika, kvalita nabizeného zboZi a mimo jiné soubor nabizenych
sluzeb. Podle téchto hledisek se uchytila standardizace, dle niz je mozné délit
maloobchodni jednotky na nékolik typu. Jednotlivé typy prodejen vykazuji spole¢né
atributy, jako hlavni a nejCastéji se vyskytujici typy maloobchodnich jednotek jsou

napfiklad:

specializované prodejny Ci Uzce specializované prodejny
e smiSené prodejny, samoobsluhy s potravinami (superety)
¢ hypermarkety, supermarkety, diskonty, mensi prodejny

e obchodni jednotky v nakupnich centrech (Prazska, Jindra et al., 2006 in

Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

1.3 Retail marketing — marketingova komunikace v retailingu

Maloobchod pfedstavuje vrchol marketingového procesu. Jde o kontaktni misto
mezi spotiebiteli a produkci vyrobkl, marketingovou komunikaci a sluzby
zakaznikim. Dulezitym krokem je preorientovat roli maloobchodniki od
prevazujiciho zaméfeni na distribuci smérem k durazu na integrovanou komunikaci

a fizeni vztah( se zakazniky (sciencedirect.com, 1997).

Retail marketing neboli maloobchodni marketing Ize definovat jako proces, kterym
maloobchodnici propaguji svou znacCku, povédomi a zajem o nabizené zboZi
a sluzby v usili o ziskani prodeje od svych spotiebitelt. Existuje mnoho riznych
pristupU a strategii, které mohou maloobchodnici vyuzit k prodeji svych vyrobkd

a sluzeb (cultbranding.com, 2013).

Maloobchodnici pouzivaji ruzné reklamni a komunikacni nastroje ke zvySovani
povédomi a smySleni potencialnich zakazniki. Nalezeni spravného
marketingového mixu muze vést k ziskovému rlstu prodeju a navySeni obratu
obchodu a vysSi navratnosti investic. S ohledem na spravnou reklamni strategii
mohou maloobchodnici pfesvéd it spotrebitele, aby se rozhodli obchodovat s jejich
maloobchodni znacCkou. Zakladnim pfistupem, jenz moderni maloobchodnici
pouzivaji pfi uvadéni svych vyrobku na trh, je vyuziti mixu 4P retail marketingu. Dle

zahrani¢ni konzultaéni spole¢nosti The Cult Branding Company, Ize 4P definovat
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nasledovné. Produkt je mozné rozdélit na dva druhy zbozi. Tvrdé nebo trvanlivé
zbozi, jimiz jsou napfiklad spotfebiCe, elektronika a sportovni vybaveni a mékkeé
zbozi jako je obleCeni, véci do domacnosti, kosmetika a drogistické zbozi. Néktefi
obchodnici nabizi svym zakaznikim kombinaci téchto druhd vyrobkul, kam se fadi
supermarkety nebo maloobchodni fetézce. Mnoho mensich maloobchodniki ma
v sortimentu pouze jednu kategorii zbozi, napfiklad obchod s butikovymi odévy Ci
obuvi. Druhou slozkou marketingové strategie je cena. Spravné stanoveni cen
produktu je kliCovym prvkem dobfe fungujici marketingové strategie. Maloobchodni
cena by méla pokryvat naklady na zbozi véetné dodateCnych rezijnich nakladu.
Existuji €tyfi primarni cenové strategie, které maloobchodnici pouzivaiji:
kazdodenni nizké ceny (lakani zakaznikl na co mozna nejnizsSi ceny),
vysoka/nizka cena (nejprve se produkt naceni na vysokou €astku, pozdéji dojde
k poklesu ceny z dlvodu snizeni popularity a zajmu o produkt), dalSi moznou
strategii je strategie konkurenéni ceny (tato strategie se vétSinou vyuZzije v ten
moment, kdyZz se neosvédCila strategie predchozi, zaklada se na cenach
konkurence a pfizpusobeni se). Posledni zminovanou cenovou strategii je
psychologicka tvorba ceny (prodejci nastavuji ceny vyrobku tak, aby spotfebitel
meél pocit, Ze si vyrobek kupuje za nizSi cenu, konkrétnim prikladem mohou byt tzv.
batovské ceny — kde ceny v obchodech konci lichym Cislem 9. Spotfebitel ma tak
pocit, ze kdyz si zakoupi obuv za cenu 499 K¢, je to vyhodnéjsi, nez kdyby zaplatil
502 K¢.)

Treti slozkou marketingového mixu 4P je misto. Mistem prodeje je tedy prostor, kde
se setkava nabidka obchodnikl s poptavku smérem od zakazniku. Misto prodeje
muze byt jak fyzické, tak online prostiedi, jimz muze byt katalogova spole¢nost nebo
e-shop. VétSina maloobchodnikd jsou mensi, nezavislé provozy (vice nez 90 %).

Mg wiv s

osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a PR. Komunikacni mix
specifikuje, jak velka pozornost je potfeba vénovat kazdé taktice a kolik penéznich
prostfedku je nutné vynalozit z rozpoctu na kazdy z pouzitych nastrojd. Promotion
muUze mit Sirokou Skalu cilu, v€éetné zvysSeni prodejd, akceptace novych produkti,
vytvareni znacky, positioning na trhu, konkuren¢ni opatfeni nebo vytvoreni

podnikového image.
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V poslednich dekadach marketingu vSak marketingovy mix 4P v maloobchodé mizi
postupné do ustrani a prodejci se vice zaméfuji na zakaznika nez na samotny
produkt. Tudiz se vice nez 4P zacalo uplatiiovat 4C, kam se fadi orientace na
zakaznika, naklady, pohodli a komunikace. Spotfebitel — prodejce si nejprve udéla
pruzkum mezi potencialnimi zakazniky, zda by byl viibec o dany produkt zajem, nez
s nim obchod vstoupi na trh. Cilem je zvySovani trzeb, proto je po€ateCni pruzkum
mezi zakazniky stézejni.

Dale je pozornost soustfedéna na naklady. Naklady jsou stanoveny v zavislosti na
produktu pfitom nebude snizena. Tietim C je pohodli oproti mistu. Stale roste trend,
Ze zakaznik si vybere produkt na internetu, pohodlné z domova, a zakoupi vyrobek
bud pfimo online, nebo si necha svij nakup zaslat na prodejnu a v ramci moznosti
osobniho odbéru si objednavku vyzvedne. Poslednim bodem je komunikace. Tato
slozka neni nikterak rozdilna oproti propagaci, jen se obchody snazi vymyslet
zajimavéjsi formy komunikace napfiklad skrz socialni sité a jiné komunikacni kanaly

(cultbranding.com, 2013).

Nicméné v oblasti retailu by znacna pozornost méla byt soustfedéna na promotion.
V retailu se obchodnici snazi prosadit a ziskat si co nejvice zakaznik( i diky
uspésné nastavenému systému propagace a vhodnému vybéru marketingovych
nastroju. Pro dosazeni téchto uvedenych cili prodejcl lze vyuzit predevSim tzv.
podlinkové komunikacni marketingové nastroje. Mezi nejCastéji pouzivané BTL
nastroje neboli podlinkové marketingové aktivity se fadi in store aktivity, sales

support, sampling, kuponing nebo event marketing. (Barta, Patik, Postler, 2009).

In store aktivity jsou zamérené na konec¢ného spotfebitele. Spotfebitelé se b&éhem
svého nakupovani setkavaji témér na denni bazi sruznymi soutézemi
0 upominkové predméty k propagovanému vyrobku nebo o hodnotné ceny, dale
pak je po obchodech vystavena fada stankl s ochutnavkami, prfedvadéci akce
a dalSi Cinnosti v ramci retail marketingu zamérené velmi Casto na upevnovani
vérnosti a loajality zakaznikd. DalSim komunikacnim nastrojem je vySe uvedeny
sales support, jenz je zaméfeny na clanky distribucniho fetézce. Distribuce je
neodmyslitelnou soucasti fungovani retailu. Je potieba se o distribuéni ¢lanky starat
z Casti obdobné tak, jak peCuje obchod o zakazniky. Mezi pfedni marketingoveé

nastroje se zahrnuje sampling, coz je jeden ze zpusobU, jak upozornit na novy
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vyrobek a predstavit ho hromadné spotfebitelim jako novinku. At uz se jedna o mini
verze noveho, v mnoha pfipadech, uc€innéjSiho vyrobku, tak i jiné materialy
propagujici konkrétni produkt. Tyto samplingové aktivity se objevuji zejména pfimo
v prodejnach na tzv. POS mistech, v asopisech, kde se Ize s nimi setkat formou
priball na strankach nebo se zakaznici mohou s novinkami seznamit a zjistit
o novinkach vice informaci od promotért &i zaSkolenych hostesek. Nasledujici
marketingovy nastroj patfi mezi velice popularni. Jedna se o kupéning. Kupoéning
v sobé skryva aktivity zaméfené na slevy nebo ziskani celé fady benefitl pro
spotrebitele, proto je u zakaznikl tolik oblibeny. Zahrnuji se sem napfiklad slevy
typu 2+1 zdarma, specialni baleni vyrobk, baleni po nékolika kusech ¢&i dal$i pfimé
cenove akce, kde se zakaznikovi odecte sleva pfimo na pokladné. Poslednim, hojné
se vyskytujicim, nastrojem MK v retailu je event marketing. Obchody se snazi
zabavnéjsi formou pfimét zakazniky k nakupu produktu. Zakaznici se tedy pfed
nakupnimi centry setkavaji napfiklad s road show, akcemi v barech ¢i klubech, na
parkovistich apod. Cilem je tedy ukazat zakaznikim novinku na trhu, ale zarovern je

také pobavit a pozdvihnout i image konkrétni znacky nebo obchodu.

S marketingovou komunikaci spole€nosti souvisi také nastroje, jez mohou byt pro
retail marketing velmi Casto stézZejni. Jedna se o vytvareni a naslednou nabidku
vlastnich znacek retailingovych fetézcu tzv. privatnich znacéek (private labels).
Tyto znaCky se mohou stat u zakaznikl oblibenéj§imi nez renomované znacky.
Spotiebitelé se v reatilingovych fetézcich mohou setkat také s oznaceni own

brands, home brands ¢&i store brands (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Maloobchody si kladou nékolik cilt diky prodejam zbozi privatnich znacek. Cile jsou
soustfedény napfiklad na profitabilitu — stejny, nebo obdobny vyrobek se prodava
za nizSi cenu oproti konkurenci, ziskani klientely — obchod jako jediny v blizkém
okoli prodava konkrétni znacCku, kterou si spotrebitelé oblibili a zadny jiny
supermarket zbozi v sortimentu nenabizi. Tim padem se stava svym zpusobem
jedineCnym. Dale se maloobchodnici snazi skrz privatni znacky zvysSit povédomi
o spolec¢nosti.

Vyznam privatni znacky spociva v tom, ze vyrobce vyrobi zbozi pro retailingovy
fetézec, aniz by uved| svou znacku. Obchodni fetézce nabizi vyrobky pod vliastnimi

znackami ve tfech moznych variantach. Znacka produktu nese pfimo nazev daného

supermarketu ¢i hypermarketu — Albert, Billa, Tesco aj. DalSim typem muize byt
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vyrobek pod zastitou znacky, jenz pfedem apeluje na nizkou cenu — dr. Halif,
Koruna. Tfetim typem jsou privatni znacky, které nemaji ve své podstaté zadnou
vypovidajici obsahovou vlastnost, na zakladé nazvu znacCky si spotfebitel ihned
nespoji charakteristiku produktd. Velice znamym pfikladem tohoto typu vlastnich
znacek jsou private labels spadajici pod spole¢nost MAKRO, ackoliv se v tomto
pripadné jedna o velkoobchod. Vlastni znacky fetézce Cash&Carry jsou napfiklad
ARO, Horeca ¢&i Fine Food, které jsou nej¢astéji dodavany do oblasti podnikani
gastronomie. Cilem je garance vysoké kvality za pfiznivou a tu nejlepsi moznou

cenu.

S privatnimi znaCkami se poji jak kladné stranky, tak ale i zaporné. Typickym
znakem pro vétSinu privatnich znacek retailingovych fetézcl je stanoveni co
nejvyhodnéjsi ceny oproti konkurenci. Vyznam vlastnich znacek Ize rozdélit do tfech
rovin: vyznam pro vyrobce, pro obchod, pro zakaznika. Z hlediska vyrobce pfinasi
vyroba zbozi v ramci privatnich znacek spole¢nosti zejména malé riziko pfi prodeji,
vyrobci maji smluvné zaruceny odbyt zbozi, nemusi investovat finan¢ni prostfedky
do komunikacnich nastroju smérem k zakaznikovi. AvSak najdou se samoziejmé
i zapory této vyroby. Dochazi napfiklad k nizkému rozvoji a budovani povédomi
o znacce vyrabéjici spole¢nosti, vyrobce potlacuje svou puvodni znacku. Dale pak
dochazi ke snizovani prodeju pavodni znacky (vyroba Bzeneckého octu a ocet
Tesco je naprosto totozna, ale samotny spotiebitel uz tento fakt na prvni pohled
nevidi) nebo eventualné dochazi i k omezenym moznostem puavodni znacku
inovovat.

Druhou rovinou vyznamnosti privatnich znacek je ve vztahu obchodu
(supermarketu, hypermarketu). Kladnymi body jsou pro obchod pfedevSim jistota
dodavek vlastnich znacek od vyrobcl, rozSifeni portfolia vyrobkl nabizeného
zakaznikum, zaméreni se na cenové orientovaného spotiebitele — zakaznik vnima
vlastni znacku obchodu jako levnéjsi. Zapornou strankou prodeje privatnich znacek
muUze byt pokles prodeje a zaroven zisku z ostatnich znacek, zalezi vdak na dané
komodité. U nékterych zakaznikl muize dojit napfiklad i ke snizeni image
retailingového obchodu stalych zakaznikl — zakaznik muze vnimat naopak privatni
znacky za levné nahrazky a nevéfi kvalité zbozi, ackoliv jak bylo zminéno vyse,
vyrobce je stale stejny, jen dojde k vyméné etikety na konkrétnim vyrobku.

Poslednim hlediskem zhodnoceni privatnich znacek je vyznam pro zakaznika.
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Hlavnimi plusovymi body nakupu zboZzi téchto znacek je pro zakaznika rozSifena
nabidka a vybér zbozi, vyhodna cena a rychlejSi orientace pfi nakupu — vyrobky
maji typicky design obalu prodavajici spolecnosti, kde jako identifikacni prvek slouzi
logo spoleCnosti. Zapory jsou obdobné, jak jiz bylo zminéno v pfedeslém odstavci,
Ze mlze u zakaznik dojit k asociaci nizka cena produktu, tak bude zaroven nizka
kvalita, nebo se mulze stat, ze zakaznik bude vnimat fetézec z hlediska image
negativné (Barta, Patik, Postler, 2009).

Vedle privatnich znacek jako podstatného marketingového nastroje je v poslednich
letech (pozn. pfiblizné od roku 2013) u zakaznikd velice popularni pouzivani
mobilnich aplikacich na uchovani veSkerych &lenstvi ve vérnostnich programech
obchodl. Mobilni aplikace na VP by se daly shrnout nasledovné - ,vSe na jednom
misté“. Zameérem vyvojail téchto aplikaci umoznujici mit vérnostni kartiCky neustale
u sebe a kdykoliv si zakaznik necha nacist své vérnostni body, aniz by premyslel
nad tim, kde zrovna svou vérnostni karticCku ma. Tyto mobilni aplikace Ize povaZzovat
za revoluc¢ni nastroj ve vztahu obchod — zakaznik a jeho Elenstvi ve VP. Stacgi nacist
do mobilu ¢arovy kod z plastové vérnostni karty, a to je vSe. Vyhodou aplikaci je
i to, ze Carové kody z chytrych mobilnich telefonl jsou akceptovany témér vSemi
obchody, které VP nabizi. Nahravani karet, resp. €arovych kédu je intuitivni,
aplikace jsou pfehledné a zcela zdarma. DalSi vyhodou je, Ze uzivateli chodi na
mobilni telefon pfimo do aplikace aktualni nabidky obchodul a e-kupony, které muze
zakaznik v obchodé uplatnit. Tento komunikacni nastroj lze povazovat za velice
uzite€ny, aplikace jsou jiz stazeny nékolika miliony uzivatell. Mezi nejznaméjsi
aplikaci patfi aplikace Portmonka. Aplikace je pfistupna jak nafizenich s operacnim
systtmem Android, tak v App Store od spoleCnosti Apple a jeho iOS.

(mobil.idnes.cz/aplikace-portmonka, 2018).
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Obr. 1 Mobilni aplikace Portmonka

1.4 Loajalita zakaznikl — budovani vztahu se spotrebiteli

Navazovani vztah a dlouhodobé vérnosti je daleko obtiznéjSi nez dFive.
Spolecnosti v dnedni dobé (pozn. 2018) soustfedi svou pozornost prevazné na
zakazniky, jsou vrcholem marketingové organizacni struktury firem. A az poté na
dalSich liniich jsou zaméstnanci prvni linie, ktefi se zakazniky nejvice komunikuiji.
Nicméné zakaznikovy potfeby a umét zakaznika obslouzit, by mél spravné umét

i vrcholovy management (Kotler, Keller, 2013).

Na loajalitu ve vztahu k VP Ize nahlizet napfiklad takto: ,Loajalita byva chapana jako
komplexni mySlenkovy a konativni proces, ktery se odrazi v postojich a vztazich
zakaznika ke znacce. Pro obé tyto polohy vnimani loajality ¢asto pouzivame pojmy
loajalita postojova a loajalita behavioralni. Postojova loajalita vyjadiuje emocni
vztah ke znacce, tedy zda ji zakaznik chvali Ci kritizuje, s jakou intenzitou ji
doporucuje. Urcuje vlastné to, co zakaznik sam rika o svém setrvani u znacky, jeho

preference” (Silerova, 2010 et. St¥itesky, Tahal, 2014).

,Oproti tomu behavioralni loajalita vyjadfuje skutecné zakaznikovo chovani,

zejmeéna to, zda danou znaCku vyuziva opakované a zda u ni setrvava. Behavioralni
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pfistup méfi oCekavani opakovanych nakupnich vzorct zakazniku ze zakladnich
informaci o priniku zboZi ke spotrebitelim a prumérné nakupni frekvence* (Boora,
2011 et. Stfitesky, Tahal, 2014).

Z vySe uvedenych informaci lze odvodit, Ze vérnostni programy mohou byt ¢asto
vyuzivany pouze jako nastroj na slevu, ale uz se obchody dale nezajimaji, co
zakaznici nakupuiji, jak se projevuje jejich nakupni chovani, neprojevuji dostateCny
zajem o pfizpusobeni programu danym segmentim zakaznikd. Opravdu vérny
zakaznik je pak ten, jenz ma nejen kladny a pozitivni pfistup ke znacce, ale zaroven
se do obchodu Casto vraci. Plati tedy slova odbornika na vérnostni programy
a intuitivni marketing Milose Tomana: ,Jednim z nejvétSich objevi moderniho
obchodu je vérny zakaznik. Dokaze snizit vase marketingové naklady na desetinu,
a pfitom vam navys$it obrat v priméru o 30 %. Mit vérné zékazniky dnes znamena
mit zasadni konkurencni vyhodu. Vénujte mu proto pozornost, jakou si zaslouzi
(Toman, 2018).

Komunikaéni nastroje podpory prodeje uzce souvisi Customer Relationship
Management (CRM). Jedna se samoziejmé o ziskani loajality (viz vySe), nasledné
udrzeni a neustalé budovani vztahu firmy se zakaznikem. Diky kvalitni databazi
CRM se ukladaji informace o zakaznicich, resp. jejich nakupech a poptavce po
produktech. Dle téchto informaci se odviji dal$i nabidky a komunikace se
spotfebitelem, nabidka se jim svym zpusobem pfizpUsobuje. ,Digitalizace méni
vérnostni programy pro spotiebitele. Zaroveri umoZzriuje ziskat data o chovani
zakaznikd. Namisto zakaznickych kartiCek, umoZzriujicich vyuZiti slevy, se
v zahraniCi stale vice prosazuje systém her o atraktivni ceny“ (businessinfo.cz,
2018).

,Mezi trendy, které se v oblasti vérnostnich programd prosazuji v zahranici, patfi
i takzvana gamifikace. Tedy zapojeni zakaznika formou hry. Zakaznici dostanou
k nakupu i zazitek zalozeny na hernich prvcich, ktery jim pfinese napéti, radost
a zabavu. Tento trend je zaroveri spojeny s digitalizaci a takzvanym data miningem,
tedy ziskavanim informaci, jejichz analyza maze zvySit budouci nakupy*

(businessinfo.cz, 2018).

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, ze vytvareni loajality zakaznika a budovani

vérnosti je pomérné narocné. Zakaznici by méli byt spokojeni nejen se zakoupenym
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produktem, at’ uz s vyrobkem nebo sluzbou. Ale dulezity je také samotny pfistup
obchodu, jedna se o plisobeni na citovou stranku spotfebitele. Timto je mySleno, ze
okolni vlivy, jichz si zakaznik v§ima, jsou neopomenutelnymi faktory, které jsou
taktéz stézejni pro udrzeni zakaznika. Ne kazdy zakaznik, ktery je spokojeny,
zUstane také vérny.

Vyhody plynouci z nakupu jsou samoziejmé pro spotiebitele podstatné, avsak
spokojenost zakaznika je podminéna i pfijemnou atmosférou pfi nakupu, Sirokou
a kvalitni nabidkou sortimentu, sympatickou a snazivou obsluhou, ktera dokaze
v nesnazich poradit s vybérem zbozi. Obecné to Ize shrnout tak, ze by zakaznik mél
mit z nakupovani radost a odchazet z obchodu s usmévem (Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013).

Na zakladé vySe uvedenych informaci je nutno zminit rozdéleni zakaznikd do
segmentl. Spokojenost a loajalita spolu velmi Uzce souvisi. Spokojenost sice
nemusi vzdy znamenat vérnost zakaznika, nicméné je jakymsi zakladnim kamenem
pro vybudovani loajality. Vice spokojeni zakaznici budou vice vérni znacce Ci
obchodu. Na obrazku nize je graficky znazornéna matice spokojenosti a vérnosti
zakaznikl do &ty segmentu. ktera rozdéluje zakazniky do jednotlivych segmentd

podle jejich miry spokojenosti a loajality (Zamazalova, 2009).

SKOKANI KRALOVE

spokojenost

NEROZHODNI
ZAKAZNICI

BEZENCI \Vi=vd\[e)V]=

» loajalita

Zdroj: Zamazalova, 2009

Obr. 2 Matice spokojenosti a loajality
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Jednotlivé segmenty zakaznikl mohou byt charakterizovany nasledovné:

e Skokani: tato skupina zakaznik( je v matici umisténa vlevo nahofe, coz
znaci fakt, Zze zakaznici nejsou loajalni. Jsou se zakoupenym produktem
spokojeni, ale nechaiji se €asto ovlivnit Sirokou konkuren¢ni nabidkou a velmi

radi zkousSi nové produkty.

o Kralové: zakaznici jsou nejen spokojeni, ale i loajalni ke znacce.
U obchodnika vnimaji nadprimérnou pfidanou hodnotu. Téchto spotfebitelt
by si obchody mély vazit. Kralové jsou ekonomickou jistotou a pro podnik

finanéné pfinosnou skupinou zakaznika.

e Beézenci: tito zakaznici jsou nespokojeni a neloajalni. Pfechazi velmi ¢asto

ke konkurenci a tim padem se stanou pro firmu ztracenymi zakazniky.

e Veéznové: skupina vérnych zakazniku i presto, ze jsou nespokojeni.
Nehledaji vSak jinou volbu, jinou alternativu na zménu obchodu i
dodavatele. Ddvodem mohou byt vyS8Si naklady, nespolehlivost jiného
dodavatele apod. Tito spotfebitelé jsou pro obchod nevyzpytatelni, nakupni
chovani se tézko odhaduje. Casteéné spadaji do segmentu nerozhodnych

zakaznikUl.

V souvislosti s vytvafenim a budovanim loajality mize obchodni firma pouzit
nékterou z nasledujicich strategii. Loajalita muze byt vytvarena prostrfednictvim
strategie diferenciace nebo strategie loajality, jenz se dale jesté déli na dva typy,
dvé dil¢i strategie. Podstatou strategie diferenciace je odliSeni se od
konkurencnich obchodl. Strategie vychazi z dukladného porozuméni a potieb
cilovych segmentt zakaznik( a okolnich jevu €i stimull, které zakazniky ovliviuji
a pusobi na né. Jednim z prvku diference je cenova politika, lokalita obchodni
jednotky, velikost a forma prodeje, rozsah poskytovanych sluzeb, komunikaéni
strategie, pfistup personalu a jiné aspekty. Druhym typem strategie, kterou je mozno
aplikovat, je strategie loajality. Zakladnim prvkem této strategie jsou slevy.
Specifikem strategie loajality je tedy poskytovani riznych slevovych akci ¢i odmén
za opakované nakupy. Tato strategie v sobé jesté zahrnuje dilCi strategie, jimiz jsou
strategie odmény a strategie vztahu. Strategie odmény byva u zakaznikl pouzita
nejCastéji. Zameérem je zacilit nejprve na racionalni spotfebitele a strategie odmény

je tzv. prvni fazi pfi navazovani kontaktu se zakaznikem. V ramci této strategie se
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spotrebitel setka s poskytnutim slevy na dalSi nakup, s riznymi bonusy ¢i darky za
nakup o urcitém objemu financni ¢astky a co nejvétsiho mnozstvi polozek. Dalsi
strategii spadajici pod strategii loajality je strategie vztahu. Navazuje na pfedesiou
strategii, kde je jiz urcita vérnost spotrebitele vybudovana. V tomto pfipadé se dale
ziskavaji informace o osobnich preferencich zakaznikld a z nich plynouci vyhody.
Tento typ strategie se vyuziva u obchodovani na internetu, ale také napfiklad
u vytvareni vérnostnich programu a systému pro zakazniky (Mulacova, Mulac¢ a kol.,
2013).
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2 Specifika a typy vérnostnich programu

Vérnostni programy se fadi mezi marketingové nastroje neosobni formy
komunikace obchodnikli se zakazniky. Konkrétné se jedna o spotiebitelskou
podporu prodeje, slouzi k posileni vérnosti zakaznikl. Spotrebitelska podpora
prodeje mize nabyvat pomérné velkych rozmérd. Do VP se muze zaregistrovat
v podstaté kazdy zakaznik, ale musi ho k tomu néco navést, pfesvédcit. Zakladem
VP jsou samoziejmé slevy vSeobecné, ale to uz v poslednich letech (pozn. 2016 —
2018) zakaznikim nestaci. Obchodnici se tedy snazi vytvofit VP co mozna
nejpestiejSi a pfinosny. Spotfebitele muze nalakat vidina vyhry zajezdu, nespocet
soutézi o hodnotné ceny, ufast na ruznych promo eventech nebo ziskani

mnozstevnich slev pouze za pfedpokladu ucasti ve VP.

V podkapitolach jsou uvedeny typy vérnostnich programii, které jsou v Ceské
republice (CR) nabizeny nejéasté&ji. Dale jsou pak popsana pravidla neboli urgité
zasady uspésného vérnostniho programu, aby byl vhodné nastaven jak pro dany
obchod poskytujici VP, tak pfedevsim aby byl srozumitelny ve vSech smérech
zakaznikovi. Cilem je, aby pro zakaznika plynuly z daného VP opravdu vyhody,
a ne Ze pouze viastni plastovou karticku, a ve skuteCnosti jim je to k nicemu, VP
neplni funkci plnohodnotné. V souvislosti s témito pravidly jsou zminény i Casté
chyby, které se béhem pouziti VP vyskytuji a obchody by se jich mély vyvarovat,

aby se predeslo moznym problémuam.

Diky spravné nastavenému systému VP si obchod k sobé ur€itym zpusobem své
zakazniky pfipouta. Ke znacce si zakaznik vybuduje vztah (viz loajalita a budovani
vztahu), rad se bude vracet, kdyz uvidi ze strany obchodnika iniciativu a zajem.
Obchody by mély vyuzit kupniho potencialu svych zakaznikid a vénovat jim
pozornost urCitou péci. Obecné pfinosy a cile VP jsou nasledujici — obchod posili
dobré vztahy se stavajicimi zakazniky, upevni svou pozici na trhu, ziska
konkurenéni vyhodu, zvysi se podpora prodeje produktl a dle prfedpokladu se

pravdépodobné zvysi motivace k dalSimu nakupu.
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21 Typy vérnostnich programt na ¢eském trhu

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich odstavcich (viz podkapitola 1.4 Loajalita
zakazniku — budovani vztahu se spotfebiteli), zvoleny typ vérnostniho programu by
mél byt co nejefektivnéjSi jak pro maloobchodniky, tak zejména pro zakazniky.
Radek Hrachovec, specialista na vérnostni programy, pro casopis
Marketing&Media fika: ,Lidé plati za hodnotu, pozZaduji vy$Si komfort svého Zivota
a chtéji se bavit. SkuteCny zakaznicky program jim umozriuje ziskat lepSi podminky
ve formé personalizovanych cen a odmén, pomuZe jim mnohem osobnéjsim
servisem a dokaze jim zprostfedkovat zazitky“ (Plechatova, 2015). Dle jeho slov by

mél byt VP individualni a skuteCné spotrebitele za nakupy a jejich vérnost odmeénit.

Pfi tvorbé VP mohou obchody uplatnit svou kreativitu, uzpasobit VP tak, aby
odpovidal potfebam zakaznikl, potfebam prodejce a prodavanému sortimentu.
Také by VP mél odpovidat obchodnimu nastaveni planovanych projekta. Clenstvi

ve VP musi byt dobfe zprocesovano po vSech strankach.
Vérnostni programy mohou byt rozdéleny na urcité kategorie, typy:

e Slevové programy: fadi se mezi elementarni typy vérnostniho programu. Da
se fict, ze neni niC¢im neobvykly. Jde o klasické slevy na dalSi nakup, nebo
o prosté ziskani slev za pfedem stanovenych pravidel. Zakladnim principem
byva, ze ¢im vétsi objem nakupul spotrebitel provede, tim vyssi je procentni

sleva na produkty.

e Bodové schéma: tento typ je v CR jeden z nejéastgjsich VP. Nakupujicimu
se za kazdy nakup produktu pfipiSe na jeho uzivatelsky ucet urcity pocet
bod, které se nacitaji a mohou byt v budoucnu vyuzity riznymi zpusoby. Po
dosazeni patficného poctu bodu Ize body vyménit za odménu nebo napfiklad
ziskat slevovou knizku, jenZz obsahuje nékolik slevovych zvyhodnéni na
vybrané vyrobky nebo i slevy na libovolny produkt. Pfikladem muaze byt dm
drogerie markt, ktera bude zminéna pozdéji v ramci kapitoly komparace

vybranych spolecnosti.

e Programy zaloZzené na odmériovani. zakaznikovi, ktery je veden ve VP, je
dana odména ve formé néjaké vécného daru, jenz je dopfedu znam
a zakaznik tedy vi, co mlze ziskat. VétSinou se nejedna pfimo o produkty

z daného obchodu, ale o produkty jiného obchodnika. Hlavnim smyslem
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byva snizit vlastni naklady a navazat spolupraci s jinym obchodnikem.
Partnerskému obchodu ¢i spoleCnosti je tak zaroven poskytnuta podpora

prodeje, coz je pro obé strany vyhodné.

e Kooperacni programy: tyto programy jsou zaloZeny na partnerstvi s jinou
firmou. VSe se odviji od objemd nakupu, podle nichz se poskytuje sleva.
Casto se jedna o kooperaci s finanénimi institucemi, které timto ziskavaji
dal$i nové aktivni obchody. V CR neni koaliéni program piili§ rozsiten, ale
pouziva jej napt. Ceska spofitelna formou bonus programu iBod. Princip
spodiva vtom, Ze klient za platby/nakupy kartou Ceské spofitelny ve
vybranych obchodech ziskava za urcité ¢astky prislusny pocet bodu/kreditd,
které mUze klient uplatnit na nakup v rdznych partnerskych obchodech. Diky
Clenstvi v programu iBod muze klient vyhodné nakoupit produkty jinych
znaCek. Nakup vramci iBod programu probiha jako bézny nakup na

jakémkoliv jiném e-shopu (Stfitesky, Tahal, 2014).

2.2 Pravidla spravného fungovani vérnostnich programui

Vérnostni program musi mit v prvni fadé podporu celé firmy. Firma si musi byt jista,
Ze se jim investice do VP vyplati a budou se VP vénovat naplno. Od pocatku je
dulezité mit na paméti, ze si firma musi stanovit o€ekavani od VP a stanovit si jeho

cile. | kdyby se mélo jednat ,pouze” o vérnost zakaznika.

Aby byl VP uspésny, musi splfiovat urcité podminky. Obchod by se mél na pocatku
tvorby VP stanovit, jaky typ VP bude chtit pouzivat. V pfipadé bodoveho programu
si musi dale obchod Fict, kolik bodu bude pfidélovano za nakup a jaky zvoli systém.
Cilem je také to, ze si obchod dale rozhodne pfedem, za co pfesné se budou body
udélovat. MUze se jednat o pfidéleni bodu ihned pfi registraci, nebo za pfivedeni
nového zakaznika na doporuceni, nebo také odména za to, kdyz ma uzivatel VP
narozeniny, dale pak napfiklad pfi slavnostech, vyrocich firmy. Obecné zalezi na
obchodu. Za podstatny bod je také povazovano porovnavani s konkurenci nebo
s vérnostnimi programy v zahranicCi, aby se obchod udrzoval konkurenceschopny,

Sel tzv. s dobou a drzel trendy v oblasti VP (mediaguru.cz, 2018).

Za nutnost se také povazuje fakt, ze by se vérnostni programy mély vhodné
pojmenovat. Dulezitym faktorem je snadna zapamatovatelnost nazvu programu

a systém sbéru bodu. Prikladem muze byt VP od spoleCnosti Alza, kde lidé sbiraji
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tzv. Alzaky. Nazev bodu je pfimo ve vazbé na spoleCnost. Jako dalSi pfiklad Ize
uvést VP od Slevomatu s nazvem ,Odmény*, kde zakaznici obdrzi za nakup na

Slevomatu kredity, které pak maze pfi dalSim nakupu uplatnit (shopsys.cz, 2016).

Za pfinos VP se povazuje moznost propojeni s informacnim systémem spolecnosti
a databazi zakaznikd. Firma pak lépe dokaze identifikovat, co zakaznik nejCastéji
nakupuje, o co jevi zajem. Podle chovani zakazniki a ziskanych dat mohou
marketéfi vytvaret marketingové strategie, diky nimz uspokoji potfeby spotiebiteld.

VSe ohledné databazi je podstatou spravného CRM.

Béhem trvani vérnostnich programu dostavaji zakaznici rizné odmény v nékolika
formach. Muze se jednat o vécné odmény a darky, jimz jsou napf. reklamni
predméty obchodu, tistény klubovy €asopis zdarma (pf. dm drogerie markt) nebo
vzorky a produkty partnerskych firem. Dale pak jsou spotfebitelim poskytovany
jesté vyssi slevy na vybrané produkty v ramci akci pofadanych obchodem, Ci
zvyhodnéné vstupy na klubové akce. DalSim typem odmény jsou specialni aktivity,
které jsou exkluzivné pouze pro Cleny klubu. Jde o klubové soutéze o hodnotné

ceny, odborné konzultace i pravidelné zasilani informaci o novinkach.

2.3 Chyby pfi pouzivani vérnostnich programu

V poslednich letech (pozn. 2017) je na trhu maloobchodl VP spousta. Témér kazdy
druhy obchod v obchodnich centrech €i na online shopech nabidne zakaznikovi
moznost vstupu do jejich vérnostniho programu a nasledné ziskani zajimavych slev
a bonusu. Vérnostni programy by mély plnit funkci poskytovani vyhod pro zakazniky
a mély by se vyplatit, jak jiz by bylo popsano dfive. Dle studie spole¢nosti Gfk Czech
vyplynulo, Ze vérnostni programy se v Ceské republice t&si oblib&. Drzitelt rdznych
kde zakaznici nakupuji denné, jedna se o vyuziti karet v tzv. Siroko sortimentnich
fetézcich, drogistickych Fetézcich nebo napfiklad v lékarnach. (GfK, 2017;

Marektingové noviny).

Nabizi se otazka, zda jsou opravdu vzdy zakaznici dostatecné uspokojeni. Pro
obchody to neni vibec snadné vytvorit fungujici a smysluplny VP. ,Obecné na
vérnostnich programech zakaznici ocenuji pfistup ke slevam na zboZi i cely nakup,
Jjednoduchou registraci i pouzivani a v neposledni radé prehledny systém vyhod.

Naopak hlavni bariérou tcasti ve vérnostnim programu je to, Ze zakaznikum karta
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nebyla nabidnuta, anebo Ze o vérnostnim programu spolec¢nosti nic nevi.” (GfK,

2017).

Je to tedy pomérné dlouha cesta, nez je vSe sladéno do posledniho detailu, aby byl

zakaznik naprosto spokojen. Obchody by se proto mély vyvarovat minimalné

nasledujicich chyb:

Nesmysiné kopirovani konkurence ¢i jinych firem: VP by mél vytvaret
obchod, jenz ma v okoli konkurenci, snazi se udrzet, prilakat Ci pfetahnout
nové zakazniky. Nema zadny vyznam vyvijet systém VP napfiklad pro

drogerii na malomésté, kde neni pro obchod zadny dalSi soupef na trhu.

Tezko pochopitelny program pro zakazniky:. zakaznici potfebuji program, kde
budou pfedem definovana pravidla, podminky uzivani programu stanovené
jesté pred registraci a jasnou nabidku vyhod ¢i odmén, které maze ziskat,

kdyz se stane soucasti VP.

Komplikované pfihlaseni a vyuZziti vyhod programu: cilem VP by méla byt
jednoducha a intuitivni registrace a piihlaseni. Cim vice jsou vedkeré
administrativni Cinnosti slozité, tim zakaznik ztraci zajem se do VP
zaregistrovat a obchodim klesa pocet spotiebitelll ve VP. Komplikované
prihlaseni zahrnuje napfiklad ovéfovani udaju klienta, vypliovani slozitych
formulara, kde jsou Casto k vyplnéni udaje, jez nejsou vlbec potieba.
Ohledné vyuziti vyhod programu plati stejné pravidlo. Moznost vyuziti vyhod
by mélo byt srozumitelné, jasné stanovené pred vstupem do VP, zakaznik
musi védét, do Ceho se pfihlaSuje a co mu registrace pfinese v budoucnu.

Idealné v horizontu dalSiho nakupu v obchodé.

Dlouhodobé nastaveny bodovy program: tento typ programu se muaze pro
zakazniky stat nezajimavym predevsim z dlouhodobého hlediska. VétSinou
se jedna o soutéz s hodnotnou odménou za stanoveny pocCet bodu.
Zapornym bodem tohoto typu programu je ten, Ze si obchody nastavi pfilis
vysokou bodovou hranici, kdy az po dosazeni vysokého poc¢tu bodi muze
zakaznik cenu ziskat. To vSak zakaznik nepovazZuje za atraktivni, jde
o zdlouhavy proces. Zakaznik mize dokonce i zapomenout, ze néjakou

kartiCku vubec vlastni. Proto se doporuCuje personalu v obchodech, aby
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spotrebitelim pfipominali a ptali se pfi kazdém nakupu, zda jsou jiz drzitelem

vérnostni kartiCky.

e Chybna komunikace: doporu¢ovanou cestou je komunikovat se zakaznikem
pfimo, nenechat ho bez povSimnuti. Dobry obchodnik by mél svého
zakaznika dobfe poznat a vénovat se mu. Obchodnik by mél brat ohled na
to, ze si zakaznik nemusi vzdy vzpomenout, Ze vérnostni karticku do
obchodu vlastni. Je dobré, kdyz se zakaznikiim na pokladnach pfipomina,
zda karticku maiji, aby nepfichazeli pfipadné o body ¢i jina zvyhodnéni.
Dalsim doporu€enim je komunikace prostfednictvim newsletterd, kde si
zakaznik maze vybrat z nékolika aktualné nabizenych vyhodnych produkta.
Dobre je, Ze se tyto newslettery posilaji v pfedstihu, ne v den zacCatku akce
(Moravek, 2015).

Obchody, které maji ve své obchodni strategii zahrnuty urcity typ VP, by se mély
zaméfit pfedevsim na zakaznika. Je dulezité, aby nejprve obchod zakaznika poznal,
analyzoval jeho potfeby a nasledné byl zakaznikovi nabidnut VP. Pro komunikaci
se zakaznikem je tfeba vyuzit spravnych komunikacnich nastrojl, v idealnim
pfipadé zasilanim newsletterl ¢&i informacnich letaki pfimo do schranek
spotrebitele. Vérnostni programy se snazi udrzet zakaznika a vybudovat skrz néj
urCitou uroven loajality. VP by tedy mély byt pro spotfebitele na prvni pohled
atraktivni, mély by upoutat pozornost, nabizet vyhody, které jsou pro zakaznika
opravdu pfinosem a jsou vyuzitelné v pfiméfeném ¢asovém horizontu. Kvuli Spatné
nastavenému systému VP a nedodrzovani pravidel mohou obchody pfijit nejen
o Cleny VP, ale co vic, zejména o zakazniky. Vysledkem by mohl byt jak pokles
trzeb obchodu, ale i klesajici image znacky Ci image konkrétni pobocCky obchodni

spolecnosti.
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3 Vérnostni programy firem na ¢eském trhu — regulace

Regulace — ochrana osobnich udaju

S vérnostnimi programy je spojena cela fada pravnich norem a uprav. Spravné by
meél proces zapisu do vérnostniho programu probihat tak, Ze nez spotrebitel jako
budouci ucastnik vérnostniho programu podepiSe registracni formulaf, precte si
vesSkeré informace o fungovani a pravidlech VP, jenz by mély byt poskytnuty

obchodnikem Ci prodavacem, ktery ucast ve VP nabizi.

Od kvétna 2018 plati pro staty Evropské unie nova uprava ochrany osobnich udaju,
tzv. GDPR (= General Data Production Regulation). Dle serveru gdpr.cz: ,GDPR
pfedstavuje novy pravni ramec ochrany osobnich udaji v evropském prostoru
S cilem hajit co nejvice prava obcant EU proti neopravnénému zachazeni s jejich
daty véetné osobnich udaju. GDPR se tyka vSech firem a instituci, ale i jednotlivcd
a online sluzeb, které zpracovavaji data uzivatelll. GDPR zavedlo astronomické
pokuty za poruSovani pravidel a nafizuje nékterym spravcim nebo zpracovatelum
osobnich adaju zfidit nezavislou kontrolni funkci DPO (Data Protection Officer, {j.

Povérenec pro ochranu osobnich udajd)“ (gdpr.cz/gdpr/, 2018).

Principem tohoto evropského nafizeni z hlediska feSeného tématu vérnostnich
programu je, ze obchodnici musi znovu pozadat spotiebitele a drzitele jejich VP
0 novy souhlas se zpracovanim osobnich udajd. Tim padem dochazelo u nékolika
vérnostnich programu ktomu, Ze obchodnici museli pozadat spotiebitele
o spolupraci. Jednalo se o preregistraci ve vérnostnim programu (viz. napf. dm
drogerie markt), nebo museli zakaznici potvrdit elektronickou (webové stranky
obchodu) ¢&i pisemnou formou (tistény formular) souhlas s novymi regulemi
prostfednictvim internetu, konkrétné chodily napfiklad emaily Ci newslettery
s informacemi o planovanych zménach. Odsouhlaseni zmén bylo nutné podepsat
Ci potvrdit z dlvodu dalSiho setrvani ve VP. Pokud by tak uc€astnici VP neucinili,

prisli by o moznost byt nadale v evidenci drzitelt VP (novinky.cz/ekonomika, 2018).
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4 Komparace vybranych spole¢nosti

Tato kapitola se zaméfuje na komparaci vybranych spole€nosti na ¢eském trhu (viz
nize). U kazdého z obchodl je nejprve charakteristika, jsou uvedeny zakladni
informace o spolecnosti, jako je jeji zalozeni, kdo je hlavnim provozovatelem apod.
Dale je u kazdé spoleCnosti popsan vérnostni program, ktery dany obchod nabizi.
Cilem je uvést nazvy konkrétnich bonus programu, zminit také kladné a zaporné

stranky jednotlivych VP.

Vzdy se jedna o srovnani vérnostnich programl obchodl ze stejného oboru
podnikani. V nasledujicich odstavcich je porovnavan VP dm drogerie markt oproti
drogerii Teta, jednd se o dv& nejvétsi drogerie v CR. Druhou oblasti jsou
supermarkety, kde jsou uvedeny informace o bonus clubech supermarketu Billa
a jemu podobny, ve velikosti prodejen a formatem VP, supermarket Penny Market.
Posledni komparace se tyka obuvnictvi, jsou zde zminény rozdily mezi programy
Bata klubu a klubem CCC. Celkové shrnuti s navrhy a doporucenimi na zlepSeni je
zahrnuto pozdé&ji vramci podkapitoly 5.5. na zakladé uvedenych informaci

o jednotlivych VP a nazorech respondentl z dotaznikového Setfeni.

4.1 Drogerie — dm drogerie markt a Teta drogerie

V nasledujicich odstavcich je prostor vénovan komparaci dvou znamych
spolecnosti, jenz rozviji svou €innost podnikani na Ceském drogistickém trhu jiz fadu
let. Jedna se o spoleCnost dm drogerie markt a drogerii Teta. K obéma
spole¢nostem je wuveden jejich profil, seznameni s konkrétnim vérnostnim
programem, jez je zakazniklm nabizen a jsou zde také zminény kladné

a zaporné stranky vérnostniho programu.

dm drogerie markt — o spole¢nosti

Dm drogerie markt s.r.o. byla zalozena jiz v roce 1973 v Némecku. O tfi roky pozdéiji,
tedy vroce 1976 doSlo diky expanzi na rakousky trh k otevieni prvni prodejny
v Linci. Po roce 1990 dochazelo postupné k rozSifovani pobocek do dalSich zemi
véetné Ceské republiky, kde byla prvni prodejna dm oteviena v Ceskych
Budéjovicich v roce 1993. Zajimavym milnikem je rok 2003, kdy se spoleCnosti dm
drogerii markt podafilo otevfit jiz 100 poboéku na uzemi CR. Cilovou skupinou

zakazniku se v témze roce stali mladi rodi¢e s malymi détmi a byl pro né vytvoren
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prvni predchidce dnesniho vérnostniho programu, program dm babybonus.
Strategii konceptu bylo i rozSifeni svych sluzeb a sortimentu o oblast krasy

a wellness (dm drogerie markt — historie, 2018).

V nasledujicich letech se zamérfeni na cilové zakazniky ménilo. Spole€nost se
orientovala nejen na mladé rodiny a jejich déti, ale i na novou skupinu mladych lidi,
kterym byl pfizpusoben nabizeny sortiment. Zaroven i narustal pocet filialek, dnes
(pozn. 2018) je dm drogerie markt jednim z nejvétSich drogistickych Fetézcu v ramci
jihovychodni a stfedni Evropy. PoCet prodejen se pohybuje kolem 3.500 ve 13
evropskych zemich, zakaznik v Ceské republice mizZe navétivit jednu z 228

prodejen (dm drogerie markt — fakta, 2018).

Zdroj: https://www.dm.cz/o_spolecnosti/cisla-fakta/

Obr. 3 Dm drogerie v evropskych statech

,Zde jsem Clovékem, zde nakupuiji“ — motto spole¢nosti dm drogerie markt je jasné.
Snazi se, aby se zakaznik v prodejnach citil jedinecné a stavi zakaznika do stfedu
zajmu. Snahou fetézce je pfizplsobovat nabidku sortimentu tak, aby se zakaznik

vratil k opétovnému nakupu. K tomuto vyuziva napfiklad marketingového nastroje
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ve formé dlouhodobé udrzitelnych cen u svych produktl. Zakaznik ma tak pocit
jistoty, Ze se jeho oblibeny produkt nezdrazil a opét si ho v prodejné dm zakoupi

(dm drogerie — zasady spolecnosti, 2018).

Sortiment prodejny je pomérné rozmanity. Ackoliv se jedna o drogisticky fetézec,
dm nabizi i produkty z oblasti zdravé vyzivy — bio produkty, vyrobky a vyZivu pro
sportovce, zaméfuje se také na péci o zdravi — v nabidce jsou zakladni Iékarnické
potfeby, produkty na posileni imunity apod., nezapomina ani na péci o domaci
mazlicky. V regalech zakaznik najde velké mnozstvi vyrobkl od privatnich znacek
drogerie. Privatni znacky produktl od spole¢nosti dm drogerie markt jsou
zakaznikim k dispozici od dekorativni kosmetiky az po pamisky pro domaci
mazlicky. Na svych strankach spole¢nost uvadi: ,Diky svym dm znackam nabizi dm
znackovou kvalitu za ty nejlepSi ceny. Tyto produkty jsou az o 50 % levnéjSi nez
srovnatelné produkty jinych znacek a téSi se stale vétsi oblibé u spotrebiteld.
O kvalité vyrobkl dm znacky hovofi Casta ocenéni v rlznych spotfebitelskych
testech u nas i v zahraniCi. Vyrobky dm znacCky nebyly a nejsou testovany na
zvifatech. Testy kozni snaSenlivosti pro dm provadéji nezavislé instituty
a dermatologicka pracovisté na dobrovolnicich, ktefi se k testim dobrovolné
prihlasi. Takto ziskané udaje maji mnohem vétSi vypovidajici hodnotu nez udaje
vzeslé z pokusu na zvifatech® (dm.cz — znacka, 2018). Zde je vidét i kladna stranka

CSR spolec€nosti. Dm znacky jsou vyobrazeny na obr. 4.

Nase znacky
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Zdroj: https://www.dm.cz/dm-znacka/

Obr. 4 Dm znacky
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Vérnostni program — dm active beauty

Marketingovym komunikacnim nastrojem spoleCnosti dm drogerie markt je
vérnostni program dm active beauty, jehoz prfedchidcem byl VP dm active beauty
svét vyhod. S nastupem nového programu, resp. s inovaci, dm active beauty doslo
ke zruSeni uplné prvotniho VP dm babybonus. Nicméné byl piné integrovan do

nového VP, tudiz rodiny s détmi o své oblibené slevy na détské produkty nepfijdou.

Novy program dm active beauty s sebou pfinasi nékolik vylepseni. Mél by byt
jednodussi a pro zakazniky prehlednéjsi. AvSak néktera zakladni pravidla zUstavaji
stejna. Do programu se Ize zaregistrovat jak elektronickou formou, tak na jakékoliv
prodejné, kde s registraci mdze pomoci proskoleny personal. Ugastnikem VP se

muze stat kazda fyzicka osoba starsi 16 let (dm drogerie — Payback, 2018).

Pavodni kartu si mohl zakaznik jednoduse preregistrovat. Veskeré body se ze staré
dm karty prevedly na nové bodové konto. Princip nového vérnostniho programu je
nasledujici. Nyni ma uzivatel vérnostni karty moznost mit karet vice. Svou hlavni
kartu, a jeSté kartu dopliikovou, kterou muze dat napriklad ¢lenu rodiny. Tato
novinka je vcelku pfinosna, jelikoz dochazi k rychlejSimu nasbirani bodl a tim
padem i k rychlejSimu ziskani slevy. Zakaznik pfi kazdém nakupu obdrzi za svou
utratu body. A sice za kazdych 25 K¢ bude zakaznikovi na¢ten na kartu jeden bod.
Pro dosazeni slevy jsou stanoveny urcité bodové hranice (viz. obr. 5). Stav svého
bodoveého konta lze sledovat po pfihlaseni na webovych strankach drogerie.

Zakaznik zada Cislo své zakaznickeé karty a unikatni PIN ke svému uzivatelskému

uctu.
pocet nasbiranych bodi sleva v K¢
200 - 299 50,-
300 - 399 75,-
400 - 499 100,-
500 - 599 125,
600 - 699 150,-
700 - 799 175,=
800 - 899 200,-
900 - 999 225,-
nad 1.000 250,-

Zdroj: https://www.dm.cz/nove/ab/

Obr. 5 Bodové hranice dm active beauty klubu
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Hlavni novinkou v celém vérnostnim programu jsou tzv eKupony. Pomoci eKupond
zakaznik rychleji navysi své bodové konto. S eKupony je mozné nasbirat tzv. extra
a vicenasobné body. Aby vS8ak mohl drzitel karty ziskat své osobni eKupony, musi
byt provozujici spoleCnosti Payback nejprve udélen souhlas s reklamou
a pruzkumem trhu, jelikoz eKupony budou pfizpisobovany na zakladé
uskute€nénych nakupu. Po pfihlaseni do svého uzivatelského uctu pod zalozkou
eKupony clen klubu najde pod zalozkou eKupony své osobni kupony. Proces
ziskani eKuponu by se ale mohl zdat ponékud zdlouhavy. Pro aktivaci je nutné se
prihlasit pomoci Cisla zakaznické karty a PINu. Poté si zakaznik muze teprve
aktivovat vybrany eKupon. Nasleduje dalSi kliknuti a eKupon je aktivni a pfipraven
na zakaznické karté pro uplatnéni pfi dalSim nakupu. eKupony je mozné aktivovat
na hlavni i doplhkovou zakaznickou kartu. eKupony nelze uplatnit v ramci nakupu

na dm online shopu (payback.at/cz/fag/fag-ekupony, 2018).

dm active beauty Bodové konto Moje tdaje ! 209B v
’\"

Aktualni bodovy stav
209 B active beauty ‘ Driitel karty  Veronika Syriickové ‘

Zjistit vice

Prehled pohybl na bodovém konté (=1 \Zechny transakce v

Zdroj: vlastni bodové konto na webovych strankach dm.cz

Obr. 6 Bodové konto, eKupony dm active beauty

Oproti Teta drogerii ma dm drogerie markt k dispozici vlastni online e-shop.
Zakaznici si tak z pohodli domova mohou nakoupit oblibené produkty, aniz by
museli na prodejnu. Nicméné nevyhodou je fakt, ze pfi online nakupech nelze

uplatnit vySe zminéné eKupony.

V ramci vérnostniho programu dm active beauty zuUstalo vydavani magazinu active
beauty, ktery je ¢lenim VP zasilan zdarma na adresu pfimo do postovnich
schranek. Obsahem jsou sekce krasa, inspirace a zivotni styl. Vyhodou programu
je ale novinka, moznost stazeni dm mobilni aplikace. Systém funguje na obdobném
principu jako u Teta drogerie. K dispozici je aktualni journal, aktualni novinky nebo
active beauty magazin. V aplikaci Ize nalézt nejblizSi prodejnu v okoli, nabizi tzv.

Shopfinder. Ten vzdy zakaznikovi zobrazi seznam prodejen v blizkosti aktualni
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pozice. Vzdy je také uveden kontakt a oteviraci doba kazdé prodejny. Do aplikace
|ze bez problému samoziejmé nahrat dm active beauty karta. Kartu tak muze mit

zakaznik stale u sebe (dm.cz/nove/ab/app-info, 2018).

Teta drogerie — o spole¢nosti

Prvopog&atek spolegnosti s nejvétsi siti drogerii v Ceské republice saha do 90. let
minulého stoleti, konkrétné do roku 1992, kdy byla zalozena skupinou mladych
vysokoSkolaku. Toho roku vznika spole€nost p.k.Solvent, ktera je mimochodem
i dnes (pozn. 2018) stale provozovatelem sité Teta drogerii. Padvodné z velmi
uzkého sortimentu vyrobkl na vilasy se spole¢nost stala vyhradnim distributorem

vyrobku ¢eskych producentd kosmetiky (Teta drogerie, 2018).

Nicméné s expanzi supermarketd a hypermarketd na Cesky trh nastala obava
o budouci fungovani nezavislého drogistického trhu, ktery byl doposud odbératelem
velkoobchodni sité p.k.Solvent. Proto roku 1996 spole€nost zménila marketingovou
strategii a iniciovala zalozeni aliance Teta, kam postupné byly pfizvany i dalSi
velkoodbératelé tzv. tézkeé drogerie — barvy, laky, papirnictvi. Avsak postupem Casu
jeden z pfizvanych spole¢niki prfevzal ¢ast know-how pro své podnikatelské
¢innosti, a tim padem, z pocCatku uspésny, projekt konci. Diky této Spatné zkusenosti
se spole¢nost p.k.Solvent zacala spoléhat pouze na sebe a své schopnosti a béhem
par let byla vybudovana sit’ drogerii pod znackou Teta. V roce 2000 cCitala sit 250

prodejen po celé Ceské republice (Teta drogerie, 2018).

Mezi lety 2000 — 2004 p.k.Solvent zaklada novou maloobchodni sit’ Teta, avSak ne
v kazdé oblasti v CR se podafi najit podnikavého obchodnika na provozovani
maloobchodu drogerie Teta. Proto se spoleCnost rozhodla zalozit své vlastni
prodejny, a i diky akvizici s dalSi drogerii navySila pocCet prodejen o 80. Postupem
Casu si majitelé drogerie Teta uvédomili, Ze by bylo vhodné vymyslet takticky krok
k tomu, aby si udrzeli své zakazniky a nenechali se stahnout vlivem nadnarodnich
fetézcl. Vérné zakazniky svych partnerl provozujicich maloobchodni prodejny si
tedy snazi udrzet pomoci vérnostnich — klubovych karet. A v roce 2003 se tak
spole¢nost p.k.Solvent stala prvni na trhu, kdo dava moznost svym stalym
zakaznikum stat se €leny Teta klubu. V roce 2004 se stava drogerie Teta nejvétsi

maloobchodni drogerii. Béhem let 2005 — 2007 probéhla vystavba nového
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logistického centra a hlavni centraly v Praze a Olomouci. Vyznamnym rokem byl
predevSim rok 2006, kdy vznika vérnostni systém Teta klub. DalSimi dalezitymi
milniky byly roky 2008 a 2012. V roce 2008 spoleCnost zasahuje svymi aktivitami
na Slovensko, kde se pomalu zacala rozbihat sit Teta-SK, ktera dnes (pozn. 2018)
provozuje kolem 200 prodejen. V prubéhu roku 2012 spole€nost p.k.Solvent
skupuje Ceské pobocky nadnarodniho némeckého drogistického fetézce Schlecker
a stava se tak maijitelem 800 maloobchodu prodejen znacky Teta. Rok poté, tedy
2013 je pro znaCku rokem znacnych promén, fetézec Teta drogerie tvofi 360
vlastnich a 441 prodejen provozovanych formou fransizy. Bylo pfedstaveno nové
logo znacky a celkové inovace v designu prodejen, doslo k rozSifeni sortimentu,

znacCka Teta ziskala ocenéni Vérnostni program roku (Teta drogerie, 2018).

Ke konci roku 2016 mohou zakaznici nakoupit oblibené produkty v jedné z 500
prodejen po celé CR, z nichz 270 nese nazev Top drogerie. "Jedna se o obchody,
které nebylo mozné zejména z dlvodu velikosti nebo rozhodnuti naSich partner
prevést do nového formatu Teta drogerie. Pro né jsme vytvorili novou sit TOP
drogerie," vysvétluje za spolupracujici PR agenturu Donath Business & Media
Simona Kopova a dodava, Zze zménou je i to, Ze prodejny, které dfive nemély systém
a neplatil v nich Teta klub, maji nyni nové feSeni (TOP klub), které umozni Cerpat
klubové vyhody. "Svym rozsahem (poc&tem prodejen) je nyni TOP drogerie druhou
nejvétsi drogistickou siti na Ceském trhu po Teta drogerii," dovava Kopova. Zatimco
TOP drogerie se profiluje jako tradi¢ni obchod s drogistickymi potfebami, Teta
drogerie se posouvaji vice k nabidce kosmetickeho a détského sortimentu.
Vérnostni program TOP klub bude platit pro celou CR, obchodni zna¢ku podpofi TV

reklama a maloobchodni letaky (Plechatova, 2016).
Vérnostni program — Teta klub

Pod zastitou Teta drogerie byl pro zakazniky vytvofen jiz v roce 2006 vérnostni
systém zvany Teta klub, avsak jiz v roce 2003 se spole¢nost p.k.Solvent rozhodla,
Ze je nacCase se odliSit od konkurence a zakazniky si udrzet, proto se zacali
zakaznikim rozdavat klubové karty. Vérnostni program proSel zajimavymi
proménami v roce 2013, kdy pro Cleny Teta klubu byla nabizena kava k nakupu
zdarma a dale pak zacal byt distribuovan lifestylovy magazin piny slev Teta magazin
(Teta drogerie, 2018).
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Clenem Teta klubu se miize stat kazda fyzicka osoba starsi 15 let po vypInéni
veskerych povinnych udaju v registracnim formulafi. Registracni formular Ize vyplnit
dvéma zpusoby, online nebo pfimo na prodejné. Pokud si zakaznik zvoli online
registraci na webovych strankach Teta drogerie, je mu klubova vérnostni karta
zaslana postou pfiblizné do tydne na uvedenou adresu. Pokud chce vSak zakaznik
Cerpat vyhody Teta klubu ihned, muaze registracni formulaf v papirové podobé
vyplnit na prodejné, odevzdat na pokladné a platnou vérnostni kartu obdrzi hned na
misté. Pozdéji se ¢len klubu dodate¢né muze pfihlasit na svuj online ucet. Po
aktivaci 0aCtu si uzivatel muze napfiklad prohlizet veSkeré akéni nabidky
a predevsim stav svého bodového konta. Zakaznik ma na svém uzivatelském uctu
také zaskrtnout volbu zasilani newsletteri s akcemi na e-mail, které aktualné v Teta
drogeriich probihaji (Teta klub, 2018).

Zakladni princip vérnostniho programu je nasledujici. Zakaznici, resp. drzitelé karty
Teta klubu predlozi svou vérnostni kartu pfi kazdém nakupu, pfi némz se sbiraji
body a bodové konto se tak postupné navysSuje. Primarné se tedy jedna o bodové
schéma VP. Nicméné je Teta klub CasteCné i zaroven statusovy VP, jelikoz na
zakladé poctu nasbiranych bodu je zakaznik zafazen bud do zlatého, stfibrného Ci
zakladniho programu, do jedné ze tfi urovni. Je zde respektovano heslo Teta
drogerie: ,Cim vic nakupuiji, tim vic Setfim“. To znamena, Ze €im vice zakaznik
v souhrnu utrati za jeden rok, tim vysSi vérnostni status nasledné ziska. Napfiklad
se zlatym vérnostnim statusem si sménite vérnostni kupon jiz za 50 bodu
nasbiranych za nakupy, se stfibrnym vérnostnim statusem potrebujete pro ziskani
vérnostniho kuponu 65 bodu a se zakladnim vérnostnim statusem kupon ziskate za
80 bodu (Teta drogerie — Teta klub, 2018).

" I g .k | 24Rkladnf
% status

Zlaty nad 6 000 K& nad 200

St¥ibrny nad 3 000 K& nad 100

Z4akladni 2999KEaménd 99 bodfi améns
Zdroj: https://www.tetadrogerie.cz/klub

Obr. 7 Vérnostni statusy Teta klubu
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Vyhody plynouci ze Clenstvi Teta klubu jsou nasledujici. Jedna se o moznost
uplatnéni okamzité slevy na jiz zlevnéné zbozi, které je v letaku i magazinu
oznacCeno sleva Teta klub, tzn. jesté vétSi Cerpani slevové akce. Dale pak Ize
v ramci Clenstvi nakoupit zbozi az o 50 % levnéji, nakupovani si zakaznik mize
zpfijemnit kavou zdarma a dalSi vyhodné osobni kupony na zakladé uskute¢nénych
predeslych nakupu. Od zafi tohoto roku (pozn. 2018) dochazi v Teta klubu k urcitym
zménam. Novinkou jsou tzv. vérnostni kupony, které Ize obdrzet po dosazeni urcité
bodové hranice. Pfi kazdém nakupu se za kazdych 30 K¢ nacte na kartu 1 vérnostni
bod. Kupony jsou v hodnoté 10% slevy na cely nakup. Vérnostni kupony se pak daji
ziskat na prodejné sménou za nasbirané body, dle vérnostniho statusu zakaznika;
80 bodu v pfipadé zakladniho statusu, 65 u stfibrného a 50 u zlatého. Princip je
vSak takovy, ze pro sménovani bodl za vérnostni kupony je nutné nejprve
odemknout své bodové konto. Odemknuti bodového konta muze Clen Teta klubu
provést dvéma zpusoby; bud na webovych strankach Teta drogerie — aktivaci online
uctu, nebo jen odeslanim SMS zpravy z mobilniho telefonu. Tim se potvrdi, ze se
jedna o opravnénou osobu k obdrzeni vyhodnych kupontd. Pokud vsak ¢len klubu
své bodové konto neodemkne, mize i tak nadale vyuzivat vSechny klubové slevy
a vyhody, kromé vyhod za body, tedy vérnostni kupony. Body se ale v souladu
s pravidly sbiraji stale. Nasledné po odemknuti bodového konta se body mohou
snadno zacit ménit za vérnostni kupony a s nimi pak jesté vice snizit jiz vyhodné
ceny (Teta klub, 2018).

Teta klub zafadil do svych aktivit smérem k zakaznikim i vérnostni program
Broucek. Tento VP je urCen pro €leny Teta klubu, ktefi pfihlasi i své dité. Na jeden
uzivatelsky ucet Ize pfihlasit maximalné 4 déti. Vyhody programu Broucek mohou
byt Cerpany od narozeni ditéte az do dosazeni 5 let véku ditéte. Vérnostni program
Broucek s sebou pfinasi vyhody nejen v podobé narozeninové slevy ve vysi 20 %
na cely nakup, ale pravidelné kazdy mésic vychazi slevové kupony na vybrany
détsky sortiment podle véku registrovaného ditéte. Slevové osobni kupony si
Clenové programu mohou stahnout pouze na webovych strankach drogerie.
Samoziejmosti Cerpani vyhod je mit aktivni online uc¢et Teta klubu, jinak neni mozné
kupony vytisknout a pfi nakupu uplatnit (Teta klub — vérnostni program Broucek,
2018). Teta drogerie jde s dobou a marketingovymi trendy, a tudiz si Ize veSkeré

slevové a osobni kupony zobrazit pfes mobilni aplikaci. Zakaznik si klubovou kartu
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nacte do mobilniho telefonu prostfednictvim ¢arového kédu a ma vyhody Teta klub
neustale u sebe. Uzivatel aplikace si také mize vyhledat nejbliz§i Teta prodejnu.
Dalsi vyhodou je, Ze se Zadné kupony nemusi tisknout, veSkeré slevy se na

pokladné nechaji nacist pfimo z mobilni aplikace (AppStore, 2018).

4.2 Supermarkety — Billa a Penny Market

Druhou oblasti retailu, ktera je vtéto diplomové praci analyzovana, jsou
supermarkety, tedy oblast potravinaiského prumyslu. V odstavcich nize jsou
pfiblizeny obchody, jez si jsou podobné nejen velikosti prodejny a typu oblasti
podnikani, ale spadaiji i do stejného koncernu REWE Group (pozn. mezinarodni
obchodni skupina provozujici sit supermarkett). Na druhou stranu jsou z jiného

pohledu kazdy svym zplsobem odliSny.

Billa — o spole¢nosti

Historie spoleCnosti saha az do 50. let minulého stoleti. Konkrétné 7. 12. 1953 ve
Vidni byla oteviena prvni diskontni prodejna nabizejici drogistické zbozi.
Zakladatelem byl Karel Wlaschek. Jeho cilem bylo prodavat Siroky sortiment zbozi
za pomeérné nizké ceny. Jako uspésny podnikatel svou sit prodejen rychle
rozSifoval. Na pocatku 60. let bylo v provozu jiz 45 poboCek. Postupem Casu se
revoluéni mysSlenka prodeje drogistického zbozi pfenesla i do oblasti prodeje
potravin. V roce 1961 byl zménén nazev vSech filidlek na nazev BILLA, jenz byl
slozen ze dvou némeckych slov Billiger Laden neboli levny obchod. V nizkych
cenach tedy chtél zakladatel pokraCovat. Ve stejném roce doslo ve vSech
prodejnach k zavedeni samoobsluzného systému prodeje, ktery byl ale na tu dobu
povazovan za zlomovy moment v oblasti nakupu spotrebiteli. V roce 1966 byl
otevien prvni supermarket s prodejni plochou 1000 m? a o tfi roky pozdéji doslo

k pfesunu centraly do Wiener Neudorfu v Rakousku, kde sidli firma dodnes.

Béhem 70. letech pokraCovala expanze spoleCnosti a prvni supermarkety pod
nazvem BILLA byly prezentovany prostfednictvim televize. Svij sortiment BILLA
rozSifovala a na konci 70. let zaCal koncern BILLA expandovat i do novych oblasti
prodeje. Byla zaloZena spole¢nost LIBRO, ktera se zaméfuje na prodej zbozi
z oblasti papirnictvi, kde je mozné zakoupit vSe od psacich potfeb az po knihy.

BILLA v té dobé zaméstnavala jiz kolem 2000 pracovnikl a stala se tak nejvétSim
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soukromym zameéstnavatelem. 80. |éta byla ve znameni zalozeni nékolika dalSich
koncernovych firem a roku 1988 vznikla spoleCnost BILLA — Real, jenz zacala

spravovat veskeré nemovitosti.

Pogatky expanze a fungovani prodejen BILLA v Ceské republice se datuji k roku
1991. Prvni supermarket BILLA v CR byl otevien v Brné. Uz z po&atku 90. let zadala
expanze firmy do dalSich evropskych zemi. Postupné byly tedy otevieny dalSi
prodejny nejen na uzemi Ceské republiky, ale i v Italii, na Slovensku, Rusku,
Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajiné a Bulharsku. VSechny zahrani¢ni aktivity byly
sdruzeny pod firmu EUROBILLA. Dulezitym ¢asovym milnikem byl rok 1996, kdy se
stala novym majitelem koncernu (kromé firem Billa-Real a Libro) némecka skupina
REWE, ktera je dodnes nejvétSim obchodnim fetézcem v oblasti prodeje potravin
v Evropé. Na konci 90. let byla oteviena 800. filidlka rakouské BILLY.
V roce 1999 doslo k prevzeti prfiblizné 40 % aktivit firmy Julius Meinl v Rakousku,
coz vedlo k narlistu podilu na rakouském trhu na 34 % a k dalSimu naskoku pfed
konkurenci. Aktivity firmy Billa, s.r.o. v Ceské republice zapog&aly 26. 10. 1991
otevienim prvni filialky v Brné. Rok poté se oteviely dalsi filialky v Praze
a Prostéjové. V dalSich letech pokracoval narust poctu prodejen na 5 — 8 ro¢né.
K vyraznému zrychleni tempa doslo od podzimu 1997, kdy bylo postaveno nové
sidlo firmy v Modleticich u Prahy, jehoz soucasti je i centralni sklad pro celou
Ceskou republiku (Billa — o nas, 2018).

V souéasné dobé (pozn. 2018) je BILLA CR sougasti skupiny REWE International
AG. Na Ceském trhu plsobi jiz od roku 1991. S obratem ve vysi 22,6 mld. K&, s 215
prodejnami na Ceském trhu a 6.000 zaméstnanci je BILLA lidrem na trhu
supermarketl. BILLA nabizi Siroky vybér produktd znamych, ale i privatnich znacek.
Velky daraz je kladen na Cerstvy sortiment. BILLA se soustfedi na podporu ¢eskych
producentd, proto deské potraviny tvofi vétsinu jeji nabidky zbozi. Ceské potraviny
jsou soucasti privatnich znacek fetézce Billa, jsou jimi napfiklad maso-uzeniny
Vocilka, Nase bio, BILLA znacka, BILLA Premium, BILLA Easy, Clever, today

a Ceska farma.
Vérnostni program — Billa Bonus Club

Nadstandardnich vyhod jako ¢len BILLA bonus clubu muze vyuzit kazda fyzicka

osoba starSi 18 let, a to po pfedani vyplnéné a podepsané pfihlasky na kterékoliv
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prodejné BILLA. Online vyplnéni formulafe na webovych strankach neni
zakaznikum k dispozici. Po platném zaregistrovani muze zakaznik zacit vyuzivat
doCasnou papirovou BILLA Bonus club kartu, jez je soucasti prihlasky Clena klubu.
Kartu a vyhody ¢lenstvi v programech muze novy ¢len zacit vyuzivat ihned.
Priblizné 7 tydnU po zaregistrovani obdrzi zakaznik postou originalni kartu BILLA

Bonus clubu, ktera nahradi do€asnou papirovou kartu.

BILLA vérnostni program je zalozen na bodovém schématu a poskytovani
okamzitych slev, tzv. BILLA Bonus club cen, na vybrané zboZzZi v nabizeném
sortimentu. Za kazdy nakup v kterékoliv prodejné BILLA v hodnoté nejméné 50 K¢,
pfi jehoZ placeni pfedlozi Clen klubu BILLA kartu, budou na BILLA kartu pfipsany
body tak, ze za prvnich 50 K¢ hodnoty nakupu bude pfipsan 1 bod a za kazdych
dalSich 10 K& hodnoty nakupu opét vzdy 1 bod. Body jsou platné po dobu 12 mésicu
od jejich pfipsani na Clenské konto. NevyCerpané body, které nebyly vyuzity v dobé

sve platnosti, propadaji.

BILLA Bonus club pfinasi i dalSi vyhody. V mésici, kdy ma ¢len klubu narozeniny,
obdrzi kupdén na slevu 10 % na 1 nakup, platnost kuponu je 30 dni. Podminkou
vytisténi kuponu na pokladné je uvedeni data narozeni pfi registraci a aktivni
pouzivani BILLA bonus karty (kartu je zapotiebi pouzit 6 mésicu pfed mésicem, ve
kterém ma zakaznik jako ¢len klubu narozeniny). DalSi vyhodou vlastnictvi BILLA
vérnostni karty je uplatnéni okamzité slevy az do vySe 50 % na vybrané vyrobky,
nabidka téchto produktl se obménuje vétSinou kazdych 14 dni. Dale pak muze
zakaznik béhem roku vyménit své nasbirané body za jiné kvalitni produkty spadajici
pod znacku, se kterou BILLA v dobé akce spolupracuje. Zakaznik si tak mize az se
60% slevou zakoupit napfiklad nadobi, kuchyrfiské pomucky apod. Mezi zajimavé
vyhody pro tzv. TOP zakazniky, které BILLA eviduje systémové, patfi sluzba
zasilani dopist o aktualnim déni v prodejnach BILLA, o eventech nejen pro &leny
klubu a spolu s dopisem je do schranek téchto zakazniku dorucen i darek ve formé
vzorku koreni, kavy, krmivem pro domaci mazlicky nebo slevové kupdny €i kluboveé
brozurky (BILLA, bonus club, 2018).

Dalsi doplrikova vyhoda Clenstvi je obdobna jako u vérnostniho programu dm
drogerie markt Ci Teta drogerie, a to ziskani Casopisu zdarma pro ¢leny klubu. Pro
bézné zakazniky je za cca 20 KE. Magazin Gusto vychazi 4x ro¢né a je zakaznikim

k dispozici ve vSech prodejnach na pfislusnych stojanech.
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Jednou z poslednich vyhod, ktera se vyplati, je moznost ziskat na jeden uzivatelsky
ucet, resp. na jednu osobu tfi rodinné karty BILLA. Rodina tak mUze rychleji nasbirat
body a proménit je v hodnotné ceny nebo koupit produkty do domacnosti nebo
kuchyné za nizsi ceny. Obdobny systém s po¢tem karet na jednu osobu ma i vyse
popsany veérnostni program od drogistické spoleCnosti dm drogerie markt
v ramci programu dm active beauty, kde mohou byt ale na jednoho €lena klubu karty
dvé. Diky rychlejSimu sbirani vérnostnich bodu je i zaroven snazsi ziskat rychleji
slevovou knizku plnou vyhod. Sta¢i dosahnout hranice 200 Billa bonus bodu
a knizku si lze vyzvednout na pokladné. Tato slevova knizka se netyka
vyhodnéjsiho nakupu v BILLA prodejnach, ale zakaznik — Clen klubu, v ni najde
slevové kupdny na rizné volnoCasové aktivity nebo slevy do partnerskych prodejen.
Slevy se vztahuji napfiklad na nakup autodrahy v elektro prodejné Datart, moznost
zakoupeni levnéjSich listkl na divadelni predstaveni v divadlech ABC, Rokoko,
Komedie, Ci v divadle Hybernia. Dale pak se slevové kupony daji uplatnit
v kamennych prodejnach SCANquilt, Bambule ¢i ETA. BILLA nezapomina ani na
rodiny s détmi, tudiz ¢len klubu ma moznost zakoupit levnéjSi vstupné do Muzea
Kostek, nebo lze pofidit na e-shopu aquaparku Aquapalace Praha darkové

vouchery a plno dalSich vyhod.
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Zdroj: https://www.billa.cz/bonus-club

Obr. 8 Vyhody BILLA Bonus Clubu
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Penny Market — o spole¢nosti

Penny Market patfi do stejné skupiny mezinarodniho obchodniho fetézce jako
spole¢nost BILLA, a to do skupiny REWE Group. Penny Market je tedy dcefinou
spole¢nosti této mezinarodni korporace slucujici nékolik vyznamnych hracd na trhu
v oblasti potravinarskych maloobchodl. PENNY (pozn. Penny Market) ma své

zastoupeni nejenv CR, ale i v Némecku, Rumunsku, Rakousku, Italii & v Madarsku.

Spole&nost Penny Market je na Uzemi Ceské republiky povazovana za jeden
z nejvétSich diskontnich fetézcl. Sit prodejen je velice Siroka, obchodni jednotky
Penny Marketu jsou lokalizovany napfi¢ vSemi regiony. Cilem spole¢nosti je
nabidnout svym zakaznikim vyrobky, a zejména potravinarské produkty od
vyhradnich ¢eskych dovozcl. Tato strategie prodavat vyrobky pfevazné od ¢eskych
dodavatell se odrazi i v jejich mottu, jenz zni: Nakupujte hezky Cesky. Zakaznik tak
muaze najit v produktovém portfoliu Ceské zbozi. Na Ceském trhu se PENNY
vyskytuje od roku 1997. Vzapéti se PENNY zaméfilo na rozvoj své cCinnosti

v regionech, a diky tomu dnes provozuje 373 prodejen.

PENNY se stale snazi priblizit stavajicim, ale i potencialnim zakaznikim. Jak bylo
zminéno vySe, nabidku sortimentu se snazi stavét na Ceskych a regionalnich
Cerstvych produktech. Cilem PENNY je prfedevSim spokojeny zakaznik. Za své
stéZejni body dosahnout spokojenosti povazuji pfatelsky interiér prodejen, nizké
ceny a osobnéjsi pfistup k zakaznikim. V prodejnach spotfebitelé najdou kolem
2 000 polozek v celé Sifi potravinarského sortimentu, nabidka zbozi je rozSifovana

kazdy tyden o nové akéni zboZzi jak z oblasti potravin, tak i spotfebniho zbozi.

Jako velka vétSina supermarketl ma i PENNY ve svém sortimentu zbozi zahrnuty
také produkty, které spadaji do skupiny privatnich znacek. PENNY ma privatni
znacCky zastoupeny od mlécnych vyrobka &i cerealii az po pamisky pro domaci
mazli¢ky. Privatnimi znackami jsou napfiklad potraviny od znacky BONI — mlécné
vyrobky, Karlova Koruna, PENNY — potraviny az po véci do domacnosti; toto zbozi
se vyznacuje nizkou cenou, dale pak obchod nabizi znacku Dobré maso — produkty
z Ceskych chovl, Od €eskych farmara a jiné privatni znacky (Penny.cz — o nas,
2018).
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Vérnostni program — Moje PENNY karta

Spole¢nost Penny Market s.r.o. pfipravila pro své vérné zakazniky vérnostni
program pod nazvem Moje PENNY karta. V prubéhu kvétna — ¢ervna 2018 doSlo
k aktualizaci programu i v souvislosti s novymi pravidly ochrany osobnich udaju.
Clenem programu se mQze stat kazda fyzicka osoba starsi 18 let, a to po vypInéni
elektronického registracniho formulafe nebo po vyplnéni papirové pfihlasky na
prodejnach. Pokud se zakaznik registruje do VP pres internetovou stranku PENNY
marketu, maze si jesté vybrat, zda chce dorudit plastovou kartu na uvedenou adresu
postou do 2 tydnd, nebo zvoli moznost ziskat tzv. digitalni kartu, ktera se ihned
nahraje do mobilni PENNY aplikace, ktera je volné ke stazeni. V pfipadé volby
digitalni karty obdrzi budouci ¢len na svuj e-mail unikatni kéd, ktery si musi nahrat

do zminéné aplikace.

Drzitelé vérnostni PENNY karty ziskaji zajimavé bonusy. Je pro né kazdy tyden
pripravena nabidka produktt, které si mohou d&lenové klubu zakoupit za
zvyhodnénou cenu oproti zakaznikim bez vérnostni karty. Zde je tedy podobnost
jako u programu BILLA Bonus clubu, kde je taktéz sleva na vybrané produkty pro
Cleny VP. Prislusné produkty jsou vzdy viditelné oznaceny, aby mél spotrebitel jasno
0 cené na prvni pohled. DalSi obdobnou vyhodou jako u BILLA Bonus clubu je
zakoupeni Gasopisu/magazinu pod titulem S PENNY u stolu. Casopis vychazi
jednou za 3 mésice. S vérnostni kartou je ¢asopis k dispozici pouze za 1 K¢, pro
b&zné zakazniky za 19,90 K&. Casopis nabizi tipy a triky na jednoduché vafeni,
recepty, informace o historii nékterych potravin apod. Dale pak se ¢len klubu muze
zUcCastnit specialnich vérnostnich akci nebo soutézi o hodnotné ceny (Penny.cz —
benefity Moje PENNY karta, 2018).

VétSina soutézi €i nabidek ziskat urCité produkty, napf. kuchynské nacini, je
vypsana pro vSechny zakazniky. Program by mél byt vice specificky, pro ¢leny VP

by mél nabizet vice benefitl, které bude jedine¢né jen pro né.
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Zdroj: https://www.penny.cz/penny-card/Moje-PENNY-karta/moje-PENNY-karta-informace

Obr. 9 Moje PENNY karta

4.3 Obuvnictvi — Bat'aa CCC

Tteti, a také posledni sledovanou oblasti maloobchodu v Ceské republice, je prodej
obuvi. NiZe jsou popsany dva velice znamé a mezi spotfebiteli oblibené obchody
prodavajici obuv. Jsou jimi prosluly obchodni diim Bata a spole¢nost CCC. Tyto
dvé spoleCnosti k sobé maji blizko z hlediska podnikatelské Cinnosti, lidé u nich
Casto nakupuji a fadi se mezi jedny z popularnich prodejct obuvi nejen na uzemi
CR.

Bat’'a — o spole¢nosti

Firma Bata se da oznacit za celosvétové proslulou spolecnost vyrabégjici obuv, ktera
byla zaloZena jesté v tehdejsim Ceskoslovensku roku 1894 ve Zliné. Zakladatelé
byli tfi sourozenci, ackoliv nejznaméjSim z nich je bezpochyby Tomas Bata, jenz je
dodnes povazovan za velice schopného podnikatele a prukopnika obchodu s obuvi.
Jeho vyrobni zavod obuvi byl jeden z prvnich v ramci svétového méfitka. Tehdy pro
Batu pracovala mala skupina zaméstnancu. AvSak boty se zaclaly vyrabét ve
velkych objemech pomérné rychle. Bata se snazil vyhovét poptavce zakaznikl
a velkoobchodnikl, proto vyvinul nové technologie, nové modely obuvi a nové
metody propagace, a proto je také Bata oznaCovan za velice schopného inovatora.
Postupem cCasu se zvySovala vyroba natolik, ze bylo potfeba zaméstnat dalSi
délniky. Ve Zliné tak nechal Bata kolem tovarny vystavét byty pro rodiny délniku,
nemocnice, Skoly a tento koncept mél byt aplikovan postupné i v dalSich Castech

svéta.
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NejvyraznéjSi problémy nastaly roku 1922, kdy po prvni svétové valce dochazi
k devalvaci mény, ktera snizuje nakupni silu. Tomas Bata podnikl riskantni krok,
ktery je dodnes povazovan za jeho nejvyraznéjSi marketingovy i reklamni tah,
snizuje cenu bot 0 50 %. Tim si ziskal na svou stranu spoustu novych zakazniku.
Ve 30. letech 20. st. se spoleCnost Bata stava pfednim exportérem obuvi na svété.
Bata se rozhodl vystavét nové tovarny ve Svycarsku, Némecku, Anglii, Francii,
Jugoslavii, Holandsku, USA a Indii. Expanze na tyto trhy byla pouze zaCatkem
velkého uspéchu a rozmachu spole¢nosti napfi¢ celym svétem. Po smrti Tomase

Bati se vedeni firmy ujima jeho syn, Tomas Bata ml. (Bata — historie, 2018).

Dulezitym milnikem byl rok 1960, kdy se hlavni centrala spole€nosti pfesouva do
kanadského Toronta. Zde uz od roku 1948 vedl Tomas Bata ml. Bata Shoe
Company of Canada. Tomas Bata nechava vystavét dalSi zavody a posiluje tak
rozvoj spole€nosti na mezinarodnim poli. Prfiblizné o deset let pozdéji se portfolio
sortimentu rozSifuje o nové privatni znacky, mezi které patfi Bubblegummers,

Power, Marie Claire, North Star.

V Ceské republice patfi spole¢nost Bata stale k uznavanym vyrobcim obuvi
a kozenych vyrobka. Aktualné je po celé CR alokovano 70 prodejen, nékteré jsou
jesté na plvodnich mistech z20. a 30. let, jen jsou zmodernizovany

a zrekonstruovany (Bata — spolec¢nost, 2018).

Vérnostni program — Bat’a klub

Zakaznici, ktefi navstévuji prodejny Bata Casto, mohou byt Cleny vérnostniho
programu Bata klub. Clenem klubu se muiZe stat kazda fyzicka osoba starsi 18 let
s korespondenéni adresou v Ceské republice. Registrace do Bata klubu je velmi
rychla a jednoducha. Bud se vyplni registracni formular na webovych strankach
spolecnosti, nebo staCi na prodejné u pokladny nahlasit jméno, e-mailovou adresu,
datum narozeni a pfihlaska do klubu je kompletni. Kartu, v pfipadé registrace na
prodejné, obdrzi zakaznik ihned. V pfipadé online registrace si zakaznik pro svou
kartu musi pfijit na prodejnu Bata. V obou mozZnostech registrace se vSak musi Clen
Bata klub pfihlasit do svého e-mailu, kam mu pfijde potvrzovaci e-mail, ktery je
potfeba prokliknout — tim novy €len dokonéi svou registraci (Bata — jak se stat
¢lenem, 2018).
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Staly zakaznik jako ¢len Bata klubu ziskava vyhody navic, mize vyuzivat exkluzivni
klubové vyhody, jako jsou napfiklad poukazky za nakupy, klubové ceny nebo
specialni klubové akce. Jiz pfi spravném postupu registrace a jejim dokonceni, se
uzivateli vérnostniho programu pfipiSe automaticky na bodové konto 200 bodu, aniz
by proved| néjaky nakup. Velkou vyhodou Clenstvi je skuteCnost, Ze vybrané zbozi
byva oznaCeno dvéma cenami, a to béznymi a klubovymi. Klubové ceny byvaji
0 néjakeé procento nizsi. Jak je vSeobecné znamo, ceny Bata koncCi devitkami, aby

opticky pusobila na zakaznika pfiznivéji. Zakaznik ma pak pocit, ze zaplatil méné.

Clenové sbiraji body za uskute&n&né nakupy nejen na prodejnach, ale i na e-shopu
po prihlaseni do svého uzivatelského uctu. Za kazdou 1 K¢ utraty obdrzi zakaznik
1 vérnostni bod. Plati zde pravidlo, ¢im Castéji se nakupuje, tim rychleji se

zakaznikovi nacitaji body a dostane se na vySSi uroven.

UROVNE A SBIRANi BODU

. i v vV vV v A4
Uroven Elenstvi G

Standard Silver old Deluxe Platinum

“
v v v v v

Klubové ceny

Exkluzivni klubové akce a aktudlni trendy na Vas e-mail v v v v v

Dvojnasobek bodu za nékup détské obuvi v v v v v

Sleva 10 % jako darek k narozenindam 10 % 10 % 10 % 10 % 10 %
Poukézka 100 K¢ 300 K¢ 700 K¢ 1500 K¢

Sleva 15 % jako darek k vyroéi registrace do klubu 15 % 15 % 15 %
Doruceni zdarma na vSechny objednavky na bata.cz ‘/ \/

Sleva na vase nakupy 20 %

Zdroj: https://www.bata.cz/stranka/klubove-vyhody

Obr. 10 Klubové vyhody a statusy Bata klubu

Body a poukazky maji své specifikum. Plati zde tzv. doba sezény. ,,Nasbirané body
nelze prevest do dalsi sezény, na konci sezony dojde k jejich smazani. DosaZzena
uroveri clenstvi v dobé uzavérky se do dalSi sezény prevadi (plati celou dalsi
sezbnu) Napf. ¢lenové v urovni PLATINUM maji narok na slevu 20 % nejen do
konce sezony, kdy této urovné dosahli, ale i po celou dalsi sezénu, tj. do 2.4.2019.

Stejna mechanika plati pro vyhody u ostatnich trovni ¢lenstvi. Startem nové sezény
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zacina kazdy ¢len s nulovym poctem bodud a v priabéhu sezény ma moznost opét
ziskat poukazky v hodnoté az 2 600 KC. Nova sezbona zacCina vzdy prvni stiedu

v dubnu* (Bata klub — zakladni informace, 2018).

Klubové vyhody jsou rozdéleny do péti urovni, statusu (viz obr. 10). Stejné vyhody
pro vSechny statusy se tykaji klubovych cen, to znamena, Ze jakmile je néktera obuv
obuvi uvedeno (standartni cena pro zakazniky, ktefi nejsou ¢leny klubu). Dale pak
zasilani newsletterd o aktualnich trendech a exkluzivnich akcich na e-maily,
dvojnasobek bodu pfi nakupu détské obuvi a v neposledni fadé bonus 10% slevy

jako darek k narozeninam. Ostatni slevy a vyhody pfibyvaji s vySi klubové urovné.

Ze schématu VP Ize tedy vycist, ze v pribéhu trvani ¢lenstvi Bata klubu se zakaznik
muUze dostat az na uroven Platinum. Tato nejvy$Si uroven je samoziejmé pro
zakaznika pfi dalSich nakupech nejvyhodnéjsi, ale dosazeni tohoto statusu neni
uplné rychlé. Zakaznik urovné Platinum dosahne az po nasbirani 20 000 bodd,
resp. po utraté 20 000 KE. Jakmile zakaznik dosahne Platinum urovné, ziska stalou

20% slevu na kazdy dalSi nakup.

Vyhodou €lenstvi je i kombinovatelnost slev. Pfi kazdé akci je uvedeno, zda se daji
slevy sCitat a jak se daji slevy kombinovat a sluCovat. Napfiklad hodnotové
poukazky na ¢astky 100 K¢, 300 K& a podobné je mozné scitat i kombinovat s jinym
typem kombinovatelné slevy, zalezi na podminkach akce €i slevy. Procentualni
vyhod, jako je napfiklad narozeninova sleva 10 %, sleva 15 % k vyroci registrace
do klubu a sleva 20 % pro Cleny v urovni PLATINUM, je mozné kombinovat mezi
sebou, jsou z nakupu odeditany postupné podle jejich vyse. Priklad 1: Clen klubu
ma narok na vSechny 3 procentualni slevy najednou. Slevy jsou z nakupu odecitany
v urovni PLATINUM, ze snizené ceny pak bude odectena 15% sleva k vyro€i
registrace do klubu a ze snizené ceny pak bude odec¢tena 10 % narozeninova sleva
(Bata-klubové vyhody, 2018).

Na zakladé zjisténych informaci o Bata klubu Ize tento vérnostni klub oznacit za
klub nabity vyhodami. Sice se muUze na prvni pohled zdat, ze nez se zakaznik

propracuje na vysSi uroven, musi uskute¢nit Fadu nakupu, ale napfiklad prechod
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z urovné Standard na uroven Silver je otazkou jednoho €i dvou uskute¢nénych

nakupu, vzhledem k cenam zbozi spolecnosti Bata, které se nefadi zrovna k niz§im.

CCC - o spolec¢nosti

Historie polské obuvnické spolecnosti CCC neni nikterak dlouha, zacatky firmy
sahaji do 90. let 20. st., do roku 1996. Prvni nazev obchodni spole¢nosti znél
"Mitek". Firma vykonavala svou Cinnost jak v maloobchodu, tak velkoobchodu
s obuvi. Od roku 1996 spoleCnost vyvinula prvni franSizové obchody pod
obchodnim nazvem "Yellow Foot-Zéita Stopa". Pfelom nastal v roce 1999, kdy
doslo k registraci CCC Sp. z o. 0., ktery na zakladé vlastniho obchodniho konceptu
Price Makes Miracles = Cena Czyni Cuda (zkracené "CCC") za kratkou dobu zacal

spolupracovat s vice nez stovkou nové ziskanych fransSizantu.

Spolecnost postupné rostla, zacinala pronikat na zahrani¢ni trhy. Konkrétné pro
Ceskou republiku byl v tomto sméru diileZity rok 2004, kdy doslo k zaloZeni prvni
dcefiné spole¢nosti v zahranici, a sice CCC Czech s.r.o, se sidlem v Praze. Hlavnim

pfedmétem Cinnosti spoleCnosti je distribuce zbozi na Ceském trhu.

CCC Group je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich velkych spole¢nosti
v Evropé, jenz se specializuje na obchod s obuvi, a zaroven je jednim z nejvétSich
vyrobcu obuvi napfi€ Evropou. Diky své dcefiné spoleCnosti eobuwie.pl S.A. (pozn.
v CR portal eobuv.cz) je skupina CCC také lidrem v oblasti elektronického
obchodovani na trhu s obuvi ve stfedni a vychodni Evropé, prodejny jsou nyni
zakaznikum dostupné v 19 zemich Evropy, ale i mimo ni. Médni a cenové dostupné
produkty jsou nabizeny zakaznikdm v Polsku, Madarsku, Slovensku, Ceské
republice, Rakousku, Chorvatsku, Slovinsku, Bulharsku, Némecku, Srbsku, Rusku,
LotySsku, Litvé, Ukrajind, Rumunsku a Estonsku, Moldavsku, Recku a Svédsku.
CCC ma také vlastni tovarnu na kozené boty, kazdoro¢né prodava témér 50 milionu

paru obuvi (ccc.eu — historie, 2018).
Vérnostni program — klub CCC

Druhym velice popularnim a oblibenym vérnostnim programem na trhu s obuvi je
pravé klub CCC. Clenem tohoto VP se m(iZe stat osoba star$i 16 let. Registrovat se
lze se bud na webovych strankach, nebo pfimo na prodejné prostfednictvim

papirového formulare. Na prodejné také obdrzi zakaznik ihned svou kartu se svym
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Cislem. Cilem tohoto vérnostniho programu je zaméfit se na potfeby Clena-
zakaznika. Klub CCC, resp. urcity systtm CRM, zachycuje vesSkeré uskute¢néné
nakupy do systému a na zakladé této historie se snazi nabidku zakaznikovi
prizplisobit. To v8ak aZ v pfipadé&, Ze je ¢len klubu starsi 18 let. Clen starsi 18 let
dostava od spolecnosti CCC pristup ke specialnim akcim, o kterych bude pfedem
informovan prostfednictvim SMS zpravy nebo e-mailem. Pokud jsou ¢leny klubu
osoby mladsi, nabidka vyhodnych akci se jim nepfizplsobuje a dostavaji hromadné
zpravy o planovanych slevach jako ostatni zakaznici, jimz se nabidka taktéz

nepfizpusobuje.

Karta pro ¢lena klubu CCC neslouzi tedy vubec na sbirani bodu, ale pouze jako
takova registraCni karta na ziskani specifickych vyhod ve formé slevovych akci
a zasilani informacnich zprav, at uz po e-mailu jako newsletter, nebo po SMS
zpravach. Zakaznik je tak informovan o aktualnich akcich, o planovanych kolekcich,
které se chystaji na trh apod. Zakaznik kartu predklada vzdy pfi placeni na
pokladné, ale v pfipadé, kdy kartu zapomene, staCi nahlasit své jméno
a zaméstnanec si ovéfi identitu a na jakou slevu ma zakaznik narok (ccc.eu -

pravidla vérnostniho programu, 2018).

Tento typ vérnostniho programu je oproti nabidkam a vyhodam Bata klubu pomérné
zastaraly. Sice klub CCC porada Casto slevové akce na vybrané zbozi, ale chybi
néjaka fixni sleva, nebo &lenska cena obuvi, jako je na vybrané zbozi u spole¢nosti
Bata. Clenské vyhody nejsou piili§ rozmanité. Nicméné navstévnost obchodil je
pomeérné vysoka, jelikoz se CCC snazi stanovit své ceny tak, aby byly pfijatelné pro
Sirokou Skalu zakaznikl. Poté, kdyz se jesté k cené obuvi nacte zajimavé procento

slevy, odchazi zakaznik spokojen.
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5 Primarni vyzkum zaméreny na vérnostni programy
v riznych odvétvich

Posledni kapitola diplomové prace je vénovana vysledkim dotaznikového Setfeni
mezi spotfebiteli na tzemi Ceské republiky. Sou&asti kapitoly bude rozbor odpovédi
na jednotlivé otazky. Otazky budou vypsany jednotlivé, kazda vzdy bude
okomentovana s ohledem na dosazené vysledky a ziskané informace, popfipadé

doplnéna pfislusnym grafem.

5.1 Metodika zkoumani

Pfi vyzkumu bylo aplikovano dotaznikové Setfeni (Pfiloha. €. 1). Jedna se
o kvantitativni vyzkum. Pro ziskani a zpracovani odpovédi byl pouzit online formular
pres aplikaci Google, grafickd podoba odpovédi je zpracovana prostfednictvim
Excelu. Dotaznik byl rozeslan pouze v online podobé, distribuovan prevazné po
e-mailech. Celkovy pocCet respondentd dosahl hranice 95 zucastnénych.
Respondenti byli v ramci Setfeni rozdéleni do &tyr kategorii. Cilem bylo ziskat data
napfiC populaci ve vékovém slozeni s rokem narozeni 1945 — 1996 az po
souCasnou generaci. Rozfazeni do patfi€nych kategorii bylo u€inéno na zakladé
jednotlivych generaci. Prvni kategorie respondentl byla generace tzv.
babyboomers, ktefi se narodili v povaleCném obdobi a vyznacuji se vysokou
vzdélanosti a Casto se strani inovatorstvi a rychlosti doby. Je to skupina lidi
narozena v poloviné 40. let do poloviny let 60; vékové rozhrani je mezi lety 1945 —
1963. Druhou kategorii byla generace X, kam spadaji rocniky narozeni 1964 — 1975.
Ve spole€nosti jsou tito jednotlivci oznaCovani jako Husakovy déti, coz je generace,
ktera vyrustala bez pocitacd a chytrych technologii. Vyvoj technologii témto lidem
neni cizi, ale cilené napfiklad chytré telefony nevyhledavaji. Treti, nejpoCetnéjsi
skupinou respondentl, byli lidé zafazeni do generace Y, kam se fadi tzv.
milenialove, zelena generace Ci internetova generace, tedy lidi narozeni v rozmezi
1976 — 1995. Posledni, Ctvrtou kategorii respondentl, byla generace Z, véetné
generace Alfa. Generace Z byva ohrani¢ena od roku 1996 — po sou¢asnost. Nékteré
zdroje vSak uvadéji, ze by se tato generace dala jesté upresnit, a to hranici od roku
2010 az po soucasnost. Tato generace se dle nékolika autort nazyva generaci Alfa.
(zeny.cz, 2018). Pro ucely tohoto vyzkumu jsem zminénou genereaci Alfa

ponechala dohromady s generaci Z. V zavéru dotazniku byly uvedeny identifikatory,
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které jsou pro vyhodnoceni dotazniku potfeba, a to pfisluSna vékova skupina
a pohlavi respondenta. Pro vyhodnoceni dotaznikového Setreni byly relevantni
pouze ty odpovédi, kde respondenti zaznamenali, Ze vyuzivaji néjaky vérnostni

program pfi svych nakupech.

5.2 Cile vyzkumu

Cile vyzkumu byly na zaCatku stanoveny nasledovné. Prvotnim cilem bylo zjistit
souCasné vnimani VP mezi spotfebiteli, ale také kolik procent z respondentl je
ucCastnikem nékterého vérnostniho programu. DalSim cilem bylo stanovit, jaké
vérnostni programy jsou vyuzivany nejCastéji, resp. v jaké oblasti retailu jsou
zakaznici s vérnostnimi programy nejspokojenéjsi. Cilem bylo také ziskat odpovédi
na otazku, kde vidi zakaznici ve fungovani VP mezery a jaké by zminili vyhody
a nevyhody u analyzovanych vérnostnich programd. Prostfednictvim odpovédi
doslo také k vystupu, co povazuji respondenti za nejvétsi problém VP v Ceské

republice.

5.3 Vyzkumné otazky

Otazky v dotazniku byly sestaveny na zakladé pfedem stanovenych vyzkumnych
otazek. Vyzkumné otazky byly formulovany dvé, s ohledem na naslednou analyzu

odpoveédi.
e Jaky je postoj spotiebitelt v Eeském retailu k vérnostnim programim?
e Jak Casto spotiebitelé vérnostni programy vyuzivaji pfi svych nakupech?

K prvni vyzkumné otazce se vztahuji veSkeré odpovédi z dotazniku kromé otazek

Cislo 3 a 6 (viz. Pfiloha ¢. 1).

5.4 Analyza a vysledky vyzkumu

Otazky byly sestaveny jako nepovinné, povinnymi byly pouze otazky 1, 14 a 15.
V prvni otazce bylo tfeba zjistit, zda je respondent u€astnikem né&jakého vérnostniho
programu. Otazky 14 a 15 byly identifikatory z hlediska pohlavi respondenta a roku
jeho narozeni. Soucasti dotazniku byly 3 oteviené otazky, nicméné nepovinné, tudiz
nebyl respondent podminén odpovédi na danou otazku a mohl pfejit k dalSi otazce
v pfipadé, zZe nechtél konkrétni otazku zodpovédét. Ze zminénych 95 respondentu

bylo 65 (68,4 %) Zen a 30 (31,6 %) muzu. Kategorizace respondentu podle riznych
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vékovych generaci je zminéna jiz v podkapitole 5.1. Nejméné pocetnou skupinou
respondentl byli spotfebitelé ve véku 22 let a mladsi, konkrétné se jedna
v procentudlnim vyjadfeni o 8,4 % respondentl. Druhou méné pocetnou skupinou
respondentu byli lidé narozeni v rozmezi let 1945 — 1963, a sice 12,6 %. Treti
v poradi je vékova hranice respondentu 1964 — 1975, tedy generace X. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejpocetnéjSi skupinou respondentu, ktefi se dotazovani ucastnila,
jsou spotfebitelé ve véku od 42 do 23 let. Jedna se o0 61,1 % zucastnénych. Tato
vékova hranice 1976 — 1995 se oznacuje jako generace Y, jinak feCeno generace

internetova.
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1. otazka: Jste ucCastnikem néjakého vérnostniho programu? Pokud je Vase

odpovéd ne, pokracujte v dotazniku az u otazky €. 14.

1. Jste Gcastnikem né&jakého vérnostniho programu? Pokud je Vase odpovéd
ne, pokradujte v dotazniku aZ u otazky ¢&. 14.

88,40%

11,60%

-

NE ANO

Tato otazka byla v dotazniku povinna, tudiz bylo ziskano 95 odpovédi. 88,4 %
zvolilo odpovéd ano; tedy Ze jsou ucastniky néjakého vérnostniho programu.
Zbylych 11,6 % byli spotfebitelé, ktefi v Zzadném vérnostnim programu zafazeni
nejsou. Respondenti, ktefi nebyli ¢leny zadného VP, pokraCovali az na otazku 14
a 15, které byly povinné. Stacilo uz jen zaskrtnout pohlavi a hranici roku narozeni.
Oproti tomu 88,4 % mélo moznost se vyjadfit k dalSim otazkam. Z toho vyplyva, ze

vétsina spotfebiteld v CR je tdastnikem né&jakého VP.

2. otazka: Jste drzitelem né&jaké vérnostni karty?

2. Jste drzitelem né&jaké vérnostni karty?

98,80%

NE ANO
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Otazka €. 2 se zaméfila na drzitele karet VP. Vysledkem bylo, Ze pokud jsou
dotazovani Cleny VP, jsou zaroven drziteli vérnostni karty. Pouhé 1 % ¢lent VP
odpovédélo, ze kartu k programu nema. Pfevazna vétSina respondentu, konkrétné

98,8 %, drziteli vérnostni karty je.

3. otazka: Pokud jste na otazku €. 2 odpovédéli ano, zaskrtnéte, prosim, kolik

vérnostnich karet vlastnite.

3. Pokud jste na otazku &. 2 odpovédéli ano, zaSkrtnéte, prosim, kolik
vérnostnich karet viastnite.

35,40%

34,10%

30,50%

1-3 4-5 6 a vice

Treti otazka byla ve své podstaté dopliujici k otazce €. 2. Cilem otazky €. 3 bylo
zjistit, kolik vérnostnich karet respondent vilastni. Tato otazka se vztahuje

k vyzkumné otazce €. 2., jak Casto spotfebitelé Clenstvi ve VP vyuzivaji.

Jak je mozné vidét na grafu, odpovédi jsou rozdélené takika na tretiny. Nejvice
odpovédi, Ze jsou spotiebitelé drziteli 6 a vice karet, zodpovédélo 35,4 %
dotazanych. Druhou nejCastéjSi variantou s 34,1 %, bylo vlastnictvi 1 — 3
vérnostnich karet. 4 — 5 karet pak drzi necelych 31 % respondentd. Vcelku tyto

odpovédi ukazuji oblibenost vérnostnich programu.
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4. otazka: V jaké z nabizené oblasti retailu (maloobchodu) poskytovanych

vérnostnich programu jste nejspokojenéjsi?

4.V jaké z nabizené oblasti retailu (maloobchodu) poskytovanych v&rnostnich
programi jste nejspokojené&jsi?

42,0%

25,9%

16,0%
12,3%
I 3,7%

potraviny a drogistické prodej obuvi prodej zdrava vyziva
supermarkety zbozi obleéeni

Z odpovedi na tuto otazku mélo byt zjiSténo, v jaké oblasti maloobchodu jsou
respondenti s vérnostnimi programy nejspokojenéjSi. Zvolila jsem 5 typl oblasti
maloobchodu. Nicméné prvni tfi, tedy obchody s potravinami, drogistickym zbozim
a obchody s prodejem obuvi byl s primarnim zamérenim, jelikoZ jsou konkrétni

obchody rozebrany v diplomové praci.

VSechny typy obchodu, jenz jsou v této praci v kapitole 4 detailné popsany, se
umistily na prvnich tfech pfiCkach v oblibenosti mezi spotfebiteli. Nejvice lidi je
spokojeno s vérnostnimi programy v obchodech nabizejici drogistické zbozi, jedna
0 42 %. Dalsi oblasti maloobchodu jsou obchody s potravinami a supermarkety
s necelymi 26 %. PomyslIné tfeti misto obsadily obchody s prodejem obuvi s 16 %.

Zbylych 16 % se déli mezi obchody s prodejem oble€eni a zdravou vyzivu.
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5. otazka: Vyuzivate néktery z vérnostnich programu nabizenych obchody

uvedenymi nize? Lze vybrat vice odpovédi.

5. Wyuzivéate néktery z vérnostnich programi nabizenych obchody uvedenymi

e | - . :
56,6% nize? Lze vybrat vice odpovédi.

|

30,1% 30,1%
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U otazky €. 5 respondenti mohli zvolit vice odpovédi, vice obchodU s vérnostnimi
programy, jimiz jsou Cleny a bézné je pfi svych nakupech vyuzivaji. Pfes 56 % lidi
pouziva velice oblibeny a znamy program od dm drogerie markt, dm active beauty.
Prvni pfi¢ku obsadil tento VP bezkonkurenéné. O druhé misto se déli dva vérnostni
kluby, a to Teta klub (drogerie) a klub CCC (obuv). Zde se potvrzuje i fakt
z pfedchozi otazky, Ze v oblasti drogerie jsou respondenti angazovani nejvice.
DalsSimi programy, jenZ respondenti vyuZzivaji jsou kluby od spoleCnosti Bata
a BILLA, oba kolem 25 %. Z vysledku lze odvodit, Ze vérnostni program Moje
PENNY karta neni pfiliS popularni, zakaznici jako €lenové klubu nezaznamenavaji

znacné rozdily oproti béznym zakaznikim (neclenim).

12 % respondentu, ktefi v prvni otazce uvedli, Ze jsou €leny néjakého vérnostniho
programu, zvolilo odpovéd, Ze nevyuzivaji ani jeden z nabizenych vérnostnich

programu.
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6. otazka: Napiste, prosim, u Vami zvoleného/ych vérnostniho/ich programu/u

frekvenci vyuziti.

Tab.1 Frekvence vyuZiti analyzovanych vérnostnich programi

FREKVENCE POUZITi VERNOSTNi KARTY

‘{,ER%“C?:;“",‘I' 1x-2x tydné | 3x-4x mésiéné jina odpovéd (31,2 %)
|dm active beauty | 13,0% :  325% __ :4x-5xrotné netak ¢asto
Tetaklub | 13% i 169% _i1xzamésic
Bataklub | 00% :  65%  i4x-6xrocné, 2x rocne, 3x rocne
kKubCCC | 00% i 78% ___:1xzamésic, 1x za 3 mésice
BILLABonusclub | 182% :  65% | ----mesemmmesmmmeseemomeemeeeee
Moje PENNY 52 % 9,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani — vysledky dotaznikového Setfeni

| u této otazky se jevi jako jeden z nejvice pouzivanych VP dm active beauty,
vzhledem k nakupovani vyrobkd denni spotieby. Pfes 32 % pouziva tento program
3x — 4x za mésic. Teta klub spotfebitelé vyuZivaji jen zfidka, zhruba o polovinu

meéné nez dm active beauty.

Avsak nejvice frekventovanym je BILLA Bonus club, kde respondenti uvedli, ze pfi
nakupu vyuziji tuto kartu 1x — 2x tydné. Opét se jedna o nakup zbozi denni spotreby.

V porovnani s BILLA Bonus clubem je Moje PENNY vyuZivané minimalné.

Zajimavym zjiténim je 0% zastoupeni u varianty 1x — 2x tydné vyuziti vérnostni
karty u obchodu s obuvi. Ale vzhledem k tomu, Ze obuv si vSeobecné zakaznici
nekupuji kazdy tyden, ale napfiklad kazdé ro¢ni obdobi, dal by se vysledek pfisoudit

tomuto vysvétleni, i na zakladé jinych odpovédi (viz Tab. 1).

7. otazka: Uvedte, prosim, vzdy 1 vyhodu a 1 nevyhodu u kazdého Vami zvolenych

programu, kterych jste u€astnikem. V navaznosti na otazku 5.

Odpovédi na nepovinnou otazku €. 7 se vztahovaly k ot. €. 5, kde respondenti
vybirali, ktery z nabizenych programd vyuzivaji. U této otazky mohli vyjadfit svuj
nazor a uvést vyhody, popfipadé nevyhody. Vyhody pfevazovaly, nicméné se

objevily i zajimavé nevyhody u konkrétnich programa.
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U programu dm active beauty byly jako vyhody nejCastéji zminény slevy, ale
objevila se i vyhoda moznosti mit kartu v mobilu, nebo aktualni novinka, ze na
jednoho uzivatele maze byt vystaveno vice karet a dochazi tak k rychlejSimu
nasbirani bodl. Ale na druhou stranu se velice ¢asto objevily i zaporné odpovédi,
Ze zména programu zakaznikim nevyhovuje. Musi si aktivovat kupony on-line,
zapominaji na to a pak si koupi vyrobek za plnou cenu. KvUli zméné programu
u nékterych respondentl doslo k poklesu navstévnosti téchto prodejen. Jednou
z dalSich nevyhod je zhorSeni vybéru zlevnénych produktt — slabsi vybér, které tak
Casto zakaznici nekupuji. Ale to bohuzel zavisi na zakaznikovi a specifické

poptavce.

U spoleCnosti Teta drogerie, Teta klubu nebyla uvedena Zzadna nevyhoda. Pouze
klady, a to ocenéni slevovych akci na celou znacku a nakupy za vyhodné ceny. Teta
drogerie se jevi jako pfinosna, bez znatelnych nevyhod, které by zakaznika

obtézovaly.

Oblast prodeje potravin byla zméfena na BILLA Bonus club a Moje PENNY karta.
Opét z davodu nizké frekvence ucasti dotazanych neni ke klubu od PENNY Marketu
uvedena zadna vyhoda, ani zadna nevyhoda. Z veSkerého sbéru informaci lIze
oznacit VP Moje PENNY karta za nedostate¢né propracovany a méla by se zvysit
informovanost o moznosti UCasti v programu a zlepSit rozhodné benefity. Oproti
PENNY je chvalena spolecnost BILLA a jeji BILLA Bonus club. V BILLE jsou
ocenény predevsim akce na produkty, které jsou oznaceny dvéma cenami — jedna
pro bézného zakaznika a druha pro ¢lena BBC. Nakupy na karti¢ku snizi celkovou
hodnotu zaplaceného nakupu v fadech az sto korun. V souvislosti s touto informaci
respondenti uvedli, ze pokud BBC karti¢ku nevlastni, nakup v BILLE se jim celkem
prodrazi. AvSak pokud vérnostni kartu zakaznik ma, muize nakoupit kvalitni
potraviny za lepSi ceny oproti konkurenci. Za klad Clenstvi je brana i narozeninova
sleva. Zapornou stranku VP BILLA Bonus club je sbér bodu. Mnohdy si respondenti
stézovali, Ze nikdy nenasbiraji dostatek bodu, aby dosahli néjaké hodnotné ceny,
popfipadé jim vadi i lepeni bodl na kartiCku. Pfijde jim to jako zbyte€na &innost
a kartiCku i obCas ztrati a musi zacit sbirat body znovu. Na tuto aktivitu by mohl byt

v ramci inovace néjaky novy systém, jak tyto body shromazdovat.

U obuvnického vérnostniho programu Bata klubu Zadné nevyhody nebyly

shledany. Rovnou pfejdu k vyhodam, které byly v dotazniku uvedeny. Naopak za

60



pfijemnou vyhodu ¢lenstvi je povazovano zasilani slevovych poukazek za
nasbirané body a zasilani newsletterd s informacemi o aktualnich slevach na
prodejné. Za velké plus oznacuji zakaznici klubové ceny na vybrané produkty, at' uz

na obuv, nebo kabelky a jiné kozené vyrobky.

Klub CCC, jenz porada Casto slevové akce na ruzné druhy obuvi, je pro nékteré
spotrebitele obtéZujici, a pro nékteré naopak vyhodou, jak plyne z Setfeni. Zaporem
veskerych akci je jejich velké mnozstvi, opakuji se, az jsou pro mnohé zakazniky
matouci. Jeden tyden je na sportovni obuv sleva 30 % a dalSi tyden az 40 %. DalSim
zapornym bodem je Casté zasilani sms zprav o slevach, nékdy chodi zpravy i 2x do
tydne. Jak jsem jiz ale zminovala, pro nékteré zakazniky je to vyhoda, nékteré
zasilani sms obtézuje. Velkou nevyhodou, kterou respondenti uvedli, je ta, ze se
nesbiraji Zadné body za nakupy. Toto by se mélo dle mého nazoru zavést, program
by se stal vice atraktivnim a zakaznici by vidéli, ze jim program pfinasi konkrétni
a mozna i lepsi benefit. Zalezelo by na spole¢nosti CCC, co by nabidla za bonus za
nasbirané body. Ale urcCité je to velké minus, Ze karta slouZi v podstaté jen jako

registrace do klubu.

8. otazka: Jakou formu/typ vérnostniho programu preferujete?

8. Jakou formu/typ vérnostniho programu preferujete.

72,3%

16,9%

8,4%

- 1~2n/° -
o /

dlouhodobé okamzita programy automatické viechny
sbirani boda automaticka zalozené na  slevy dle vyse predesié
za nakupy sleva pii odménovani nakupu mozZnosti
nakupu pFi vétSim pro drzitele
objemu karty
nakoupeného

zbozZi
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V Ceské republice funguje nékolik typt vérnostnich programa, jak bylo jiz dFive
uvedeno v diplomové praci (podkapitola 2.1). Pfiblizné 72 % C&lent VP preferuje
udéleni okamzité slevy pfi nakupu. Znamena to, Ze pfi placeni vybraného zbozi by
obdrzeli jako €lenové VP automaticky slevu. Mlze se jednat napfiklad o pevné

stanovenou sazbu od 2 do 3 %.

17 % respondentt dava prednost dlouhodobému sbirani bodd za uskute¢néné
nakupy. Tento typ v&rnostni programu se fadi v CR k nejvice rozsifenym. PFikladem
tohoto typ VP je dm active beauty nebo Bata klub aj. DalSi moznosti, jak uspokojit
Clena programu, muUze byt skrz odmény pfi vétSim objemu zakoupeného zbozi.
Odména by mohla byt bud ve formé jednoho produktu zdarma, pfi koupi 3 a vice,

nebo ve formé néjakého uzite€ného darku, kterou by ocenilo 8,4 % respondentu.

9. otazka: Co nejCastéji v ramci ucasti ve vérnostnim programu vyuzivate?

67 7% 9. Co nejCastéji v ramci GCasti ve vérostnim programu vyuZivate?
.
9,9%
1,2%
0,0% 1,2%
4 g

slevové akce special eventy darky za newsletter o klubové
(rdzné typy nasbirané novinkach casopisy nebo

zabavnych body magaziny

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze 87,7 % respondentl, coz je drtiva vétSina,
odpoveédélo, Ze nejCastéji jako Clenové vérnostniho programu vyuzivaji slevové
akce. Témér 10 % respondentd ma oblibené special eventy, jimiz mohou byt

napfiklad rizné zabavné udalosti, uvedeni nového produktu apod. Zbyla 2 % oceni
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darky za nasbirané body a klubové magaziny, které jsou bud k dispozici na
prodejnach nebo jsou zasilany postou. Moznost newsletterd o novinkach se jevi

jako nepodstatna, u zakazniku neni tolik popularni a zajimava.

10. otazka: Preferujete plastové vérnostni karty nebo mobilni aplikace na

smartphonech?

10. Preferujete plastové vérnostni karty nebo mobilni aplikace na smartphonech?

66,3%

33,7%

plastové karty mobilni aplikace

Na otazku 10, zda respondenti vyuzivajici vérnostni program, preferuji klasické
plastové karty nebo mobilni aplikace, zodpovédélo 33,7 % dotazanych preferenci
mobilni aplikace a témér vétSina respondentl — 66,3 % upfednostriuje stale plastové
karty. Vyuziti mobilnich aplikaci pro ulozeni vérnostnich karet ale také souvisi
s vékovou kategorii respondentd. Vzhledem k CastéjSimu pouzivani chytrych
telefonl se oCekava dalsi rozvoj aplikaci pro vyuziti vérnostnich programa a jejich
karet. Na tuto otazku navazovala otazka €. 11, kde byly ziskany informace ohledné

pouzivanych mobilnich aplikaci.
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11. otazka: Pokud davate prednost mobilni aplikaci, vyberte z nize uvedenych
moznosti, jakou, popfipadé doplite prosim aplikaci, jez vyuzivate Vy. Pokud jste

u ot. €. 10 zvolili plastoveé karty, preskocte na ot. €. 12.

11. Pokud dévéte pfednost mobilni aplikaci, vyberte z nize uvedenych moZnosti,
jakou, popfipadé dopliite prosim aplikaci, jez vyuZivate Vly. Pokud jste u ot. &. 10

2zvolili plastové karty, pfeskotte na ot. &. 12.
48,0%

-

28,0%

24,0%

0,0%

Portmonka Stocard Onecard jind odpovéd

Tato otazka byla pouze pro respondenty, ktefi zvolili v pfedchozi otazce variantu
upfednostnéni mobilni aplikace kuloZeni, resp. nahrani svych veSkerych
vérnostnich karet do svého smartphonu. Moznosti byly 3, pomérné znamé mobilni
aplikace, které jsou zdarma je stazeni. Prvni dvé varianty, aplikace Portmonka
a aplikace Stocard jsou mezi respondenty nejCastéjSi. A to v zastoupeni 48 %
v pfipadé Portmonky a 28 % vyuziva aplikaci Stocard. Tfeti, méné znamou aplikaci,
ktera disponuje funkci ukladani zakaznickych vérnostnich karet, je aplikace
Onecard, kterou z dotazovanych nezvolil ani jeden spotiebitel. Respondenti méli
moznost i vlastniho vyjadieni se k otazce. Z téchto jinych odpovédi vyplynula pouze
skuteCnost, Ze respondenti prozatim nevyuzivaji zadnou z nabizenych, ale chtéli by
si v budoucnu néjakou aplikaci stahnout, nebo jeden uzivatel aplikace odpovédél,

Ze pouziva mobilni aplikaci mobile-pocket.
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12. otazka: V &em vidite nejvétsi problém vérnostnich program(i v Ceské republice?

Otazka 12 byla nepovinna. Velka vétsina odpovédi (pfiblizné tfetina) se shoduje na
tom, Ze je vérnostnich programt v CR piili§ mnoho a zaginaji byt neprehledné,
hodné programu funguje na jiném principu. Nékolik respondentu napsalo, ze nejsou
Casto uvedené benefity, které by jim Clenstvi ve VP mélo pfinést a Ze jsou tedy
vyhody nejasné. DalSi dotazovani spotrebitelé do dotazniku zaznamenali, ze i kdyz
jsou Cleny programu, nabizi se jim malo vyhod oproti bézné cené. Vcelku by se
odpovédi daly shrnout tak, ze vérnostni programy, resp. vyhody, jsou vzhledem
k jinym statim zanedbatelné, programy si jsou velice podobné a chybi jim
originalita. Casto zakaznik do programu vstoupit ani nechce, i kdyby mu obchod

nabidl sebelepsi slevu.

DalSi odpovédi se tykaly napfiklad platnosti nasbiranych bodu. Zakaznik sbira
dlouhodobé body s cilem zisku vétSi slevy nebo odmény, ale body maji v nékterych
programech jen urCitou platnost. Tudiz sbirani bodi dlouho trva, nez se
k vyhodnéjSi cené nebo odméné zakaznik dostane. Mezitim se mulze stat, Ze
platnost bodd vyprsi a body propadnou. Castou odpovédi byla také skutednost, Zze
Clovék u sebe nema v dany moment spravnou kartu a v nékterych obchodech nelze
karta dohledat podle jména. Na tuto odpovéd by se dalo navazat dalSim zminénym
faktem, ze se stava, Ze upada uroven Clenstvi, zejména udrzeni standardu péce
0 zakaznika. Postupem Casu se program obménuje, nékteré slevy se rusi, nebo
v nejhor§im pfipadé ani zakaznik nevi, pro€ vérnostni kartu jesté vabec vlastni, ze
mu ¢&lenstvi nic nepfinasi. Cilem vérnostnich programt v CR by méla byt snaha
o originalnéjsi pfisun slev a akci na oblibené produkty a zkvalitnéni CRM systému,

které by jisté mohly pomoci s lepSi adaptaci VP.

5.5 Navrhy na zlepseni vérnostnich program

Soucasti vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a cilem diplomové prace bylo také
uvést pfipadna zlepSeni analyzovanych VP na zakladé komparaci jednotlivych VP
a na zakladé odpovédi respondentl. V nasledujicich odstavcich je tedy zminéno,
jaka doporuceni a zlepSeni by bylo vhodné implementovat do VP. Z dotaznikového

Setfeni se k tomuto bodu doporuceni na zlepseni VP vztahovala otazka ¢. 13 -
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Pokud jste u otazky 5 zvolili néktery z nabizenych programd, napiste prosim, zda

byste u konkrétnich VP uvitali néjaké zlepSeni.

Obecnym zavérem je zlepSeni dohledatelnosti Clenstvi ve vérnostnich klubech ve
vS8ech obchodech bez predlozeni vérnostni karty, pokud ji zrovna zakaznici
zapomenou a nemaji kartiCku u sebe. VétSina z VP tuto moznost nabizi, ze
v pfipadé, kdyz nema zakaznik kartiCku, bude dohledan pfes systém. Je to feSeni,
které zakaznikim vyhovuje, proto by ho chtéli zavést vSude, a nejen ve vybranych

obchodech, které jsou popisovany v této diplomové praci.

dm drogerie markt — dm active beauty: s novym programem, ktery predstavila
dm drogerie v kvétnu, zmizely i slevové knizky, jez se daly vyménit za urCity
dosazeny pocet bodu. Néktefi respondenti by radi tyto slevové knizky navratili zpét,
ackoliv by byli i tak pro zlepSeni nabidky v této knizce. NejlepSim kupdénem ze
slevové knizky jsou vétSinou jen kupony at' uz s 10%, nebo 20% slevou na cokoliv.
Pro tento klub by bylo také plusovym bodem pofadat vice slevovych akci. Jako
priklad byl uveden navrh, ze by kazdy tyden mohla byt akce ve smyslu: ,tento tyden
10% sleva na parfémy*“ apod. VP této renomované drogistické spole¢nosti nema
v podstaté Zadnou chybu, nebo aspekt, jenz by se na programu dal vyloZené zlepsit.
Snad jen format s jiz zmifiovanymi slevovymi kupony. Mélo by se ponechat
i moznost pfihlasit se na online stojanech na prodejné a své kupony si vytisknout

i pfipadné na prodejné.

Teta drogerie — Teta klub: dlouholeté fungovani Teta klub se vlibec neprojevuje
negativné, ba naopak. Spoustu obmén a inovaci smérem k lepSimu pocitu z nakupu
u zakaznika se uskutecCnilo, pfijemné prostfedi a nakupovani zpestfeno kavou
zadarmo je velké plus. Navrhem na zlepSeni by mohlo byt zavedeni e-shopu, kde
by Clenové klubu mohli své benefity uplatnit online. V pfipadé dm drogerie je
moznost nakupu na e-shopu jiz k dispozici. Doporu€eni na zlepSeni funkcionality
Teta klubu nebylo ze strany respondentd uvedeno nic. Tudiz se prozatim zadné
zlepSeni €i zmény z pohledu zakaznikl nevyzaduji, zakaznici jsou nejspi$ se

souCasnym stavem fungovani VP spokojeni.
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BILLA - BILLA Bonus club: VP prodejen BILLA je vyhodny, zakaznik vi, za co ma
slevu a na kterych produktech nejvice usetfi. V BILLA prodejnach se karta vyplati.
Nicméné by bylo lepsSi, aby bylo v podminkach VP definovano a detailngji
vysvétleno, co znamena oznacCeni TOP zakaznik BILLA Bonus clubu. Nikde se
o téchto typech zakaznik( nepiSe, avSak v popisu na webovych strankach, jak
funguje BBC, je o nich zminka. Neni vSak jasné, co by mél zakaznik udélat, aby se

timto typem TOP zakaznika stal.

Respondenti nakupujici v prodejnach BILLA by uvitali, kdyby se pro vérnostni
programy vylepSilo weboveé zazemi. Je pravda, ze kdyz zakaznik rozklikne webovou
stranku spoleénosti BILLA v CR, nenajde zadny odkaz na pfihla$eni se do VP. Toto
lze povazovat za nedostatek, protoze zakaznik by tak mohl mit napfiklad pfehled
o svych nakupech a za co vlastné body dostava a k ¢emu mu kartiCka slouZzi.
Pfizpusobeni se potfebam zakaznikl je klicové, proto by tento navrh mohl byt

prakticky a pouzitelny.

PENNY Market — Moje PENNY karta: pro klub Moje PENNY karta nebylo
respondenty doporu€eno nic. Je nutno ale fict, Zze z dotazovanych lidi bylo minimum
Cleny praveé toho klubu. Proto nejspis neni ze strany dotazovanych k dispozici zadna
zpétna vazba k fungovani Moje PENNY karta. Nicméné oproti BILLA Bonus clubu
je vérnostni program spoleCnosti PENNY Market celkem chudy, specialné na
bonusy pro zakaznika. Clenstvi v tomto klubu se jevi jako ne moc vyhodné, resp.
neni zde vidét néjaké specialni zvyhodnéni oproti béznym zakaznikim. Pfedevsim
by bylo dobré, kdyby se vytvoril system VP, ktery by byl napfiklad zaloZen na sbirani
bodul za urcité vyrobky. V sou¢asném fungovani zakaznik pfiklada pfi placeni kartu,
ale ani nevi vlastné pro€. Obcas jsou vidét v regalech levnéjSi produkty, ale to je
vSe. Chtélo by zakazniky na tento VP upoutat a pfilakat vétsi pozornost. Jednou
z moznosti by mohlo byt usporadani slevové akce nebo special eventu pouze pro

Cleny klubu. Zakaznik by tak nabil védomi, Ze se ho PENNY Market snazi udrzet.

Bat'a — Bat’a klub: z odpovédi respondentl vzeSel pouze jeden navrh na zvyseni
atraktivnosti programu pro Cleny Bata klubu. Zakaznici by byli spokojenégjsi, kdyby
se uskuteCnily CastéjSi akce na vybrané modely obuvi. Firma Bata nema
u nékterych modell stanoveny ceny UpIné lidové, ba naopak. Proto by se vérnym
zakaznikum libilo zavedeni vice akénich cen i pfesto, Ze jiz nyni jsou na vybranych

modelech klubové ceny. Bata klub je vyhodny i z hlediska uplatnéni slevy na svém
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e-shopu, kde si mize zakaznik nacist body rovnou na svou kartu, jakmile se pfihlasi
pod svym uzivatelskym ucétem, mize se zaclit nakupovat a body se pfipiSou
automaticky. Systém vérnostnich statusu se jevi v pofadku, dosazeni vySsi urovné
neni tak tézké vzhledem k cenam obuvi. Tomuto programu podle ziskanych
informaci neni co vytykat. VSe je ohledné podminek VP jasné definovano, jsou
prehledné uvedené informace pro cleny klubu na internetovych strankach.
Vérnostni karta se da uplatnit také na e-shopu Bata, coz je povazovano ze velké

plus.

CCC - klub CCC: soucasny systém klubu CCC je pomérné nejisty. Zakaznik nema
prehled, vem vyhoda Cclenstvi vlastné spociva, nejsou jasné specifikované
benefity. Drzitel ma narok pfi placeni na pokladné slevu, na kterou byl upozornén
prostfednictvim sms zpravy. KartiCkou se tedy musi jen prokazat, nebo podle jména
bude na pokladné dohledan v systéemu. AvSak k niCemu jinému karta neslouzi.
Proto by bylo idealni zménit systém VP, a to na sbirani bodu a po urcitém poctu
bodul by byla zakaznikovi udélena sleva. DalSim navrhem na zlepSeni byl mohlo byt
zavedeni, minimalné jednou za rok, vysSi slevy pro €leny klubu za utracené penize
béhem roku. Program by ¢asem mohl fungovat obdobné VP, jenz nabizi spole¢nost
Bata. Zakaznik vi, jaky ma narok na slevu i podle vérnostniho statusu. Za realnou
zmeénu, ktera by mohla vérné zakazniky potésit, je tedy i zavedeni klubovych cen
na vybrané modely obuvi, stejné jako v pfipadé Bata klubu. V porovnani téchto
dvou spolec€nosti s prodejem obuvi je v popfedi z hlediska vérnostnich programu

jednoznacné Bata klub.
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Shrnuti

Jaky je postoj spotiebiteld v éeském retailu k vérnostnim programim?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze téméf 90 % respondentd je
ucastnikem néjakého vérnostniho programu. Nejvice respondentl bylo ve
vékovém slozeni narozenych mezi lety 1976 — 1995. Z grafickych vyjadieni
odpovédi je patrné, Ze respondenti maji velmi oblibené prodejny
s drogistickym zbozim, dotazovani jsou v této oblasti VP nejspokojenégjsi.
U VP ocerniuji a nejvice vyuzivaji slevové akce (87,7 %). Preference typu VP
byla se 72 % zastoupena u odpovédi udéleni okamzité slevy pfi nakupu.
Zajimavym vystupem vyzkumu byla skutecnost, Ze stéle vice nez 50 %

respondentu upfednostriuje plastové karty pfed pouzitim mobilnich aplikaci.

Jak Gasto spotrebitelé vérnostni programy vyuzivaji pfi svych nakupech?

Odpovédi, kolik karet respondenti drzi, jsou rozdélené takfka na tretiny.
Nejvice odpovédi je u varianty tfi; spotfebitelé jsou drZiteli 6 a vice karet, tuto
odpovéd zaznamenalo 35,4 % dotazanych. Druhou nej¢ast&jsi variantou
s 34,1 %, bylo vlastnictvi 1 — 3 vérnostnich karet. 4 — 5 karet pak drzi
necelych 31 % respondentd. Vcelku tyto odpovédi ukazuji oblibenost
vérnostnich programl. K této vyzkumné otazce se Frekvence pouzivani
vérnostnich karet zalezi samoziejmé na tom, v jaké oblasti se karta vyuziva.
Jeden z nejvice pouzivanych VP je dm active beauty z oblasti drogistického
zbozi, pfes 32 % pouziva tento program 3x — 4x za mésic. Z oblasti prodeje
potravin je nejvice frekventovanym BILLA Bonus club, kde respondenti

uvedli, Zze pfi nakupu vyuziji tuto kartu 1x — 2x tydné (viz Tab. 1).
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Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza vérnostnich programu vybranych spole¢nosti
na Ceském maloobchodnim trhu B2C. Vérnostni programy jsou povazovany za
mocny nastroj marketingové komunikace a spolecCnosti se snazi prostfednictvim
zajimavych benefitli své stavajici zakazniky udrzet. Pfi sou¢asném (pozn. r. 2018)
prehlceni trhu vérnostnimi programy je pro spoleCnosti celkem narocné si
k zakaznikovi trvaly vztah vybudovat. Cleny néjakého vérnostniho programu na
Ceském trhu je velké procento spotfebitelt, témérf 90 % z dotazovanych

respondentu, coz bylo celkem 95 lidi.

V praktické casti diplomové prace jsou porovnavany znamé obchody, kde
spotrebitelé nakupuji pomérné €asto. Z vybranych obchodu prodavaijici drogistické
zbozi, potraviny Ci obuv, vzesly jako nejvice navstévované prodejny drogistického
zbozi. Hned vzapéti obchody s potravinami, kde zakaznik nakupuje vyrobky denni
spotreby a na pomysiném poslednim misté se umistily prodejny s obuvi. Nicméné
se musi vzit v uvahu kritérium povahy vyrobku. Zakaznik si obuv nechodi kupovat

denné nebo ob den, jako v pfipadé potravin nebo hygienickych potfeb.

V samotném zavéru diplomové prace jsou interpretovany vysledky primarniho
vyzkumu. Primarni vyzkum byl proveden prostifednictvim dotaznikoveho Setfeni,
jednalo se kvantitativni vyzkumnou metodu. Nejprve je popsana metodika
zkoumani, nasledné cile vyzkumu a dvé vyzkumné otazky, od nichz se odvijely
i otazky objevujici se v dotazniku. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaky je
postoj spotfebitell k vérnostnim programuim a jaka je frekvence jejich pouzivani pfi
nakupech. Diky odpovédim respondentl byly ziskany relevantni informace.
Vyzkumné otazky byly tedy zodpovézeny, veSkeré odpovédi z dotaznikového
Setfeni jsou zanalyzovany v podkapitole 5.4 a odpovédi jsou doplnény pfislusnymi
grafy. Celkovym vysledkem v ramci jednotlivych oblasti vychazi, ze zakaznici jsou
s nakupy a vyuzitim vérnostnich programu drogistického zbozi vice spokojeni s dm
drogerii markt, s nakupy denniho zboZzi v supermarketech radéji spotfebitelé zajdou
do prodejen BILLA. Treti oblasti ke komparaci byla oblast prodeje obuvi, kde
zakaznici davaji z hlediska vérnostnich programud prednost spolecnosti Bata. Po
shrnuti veskerych dostupnych informaci a vyhodnoceni primarniho vyzkumu

o vybranych spoleCnostech a jejich vérnostnich programech Ize konstatovat,
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Ze veérnostni programy jsou povazovany za ucinny marketingovy nastroj.
Spole€nosti diky nim mohou posilovat zakaznickou loajalitu a budovat si

k zakaznikim vztah.

Vérnostni programy je potfeba ¢as od ¢asu zakaznikim urc€itym zpisobem zpestfit.
Jako doporuceni na zlepSeni fungovani vérnostnich programu obecné Ize zminit
moznost dohledani Clenstvi ve vérnostnich klubech ve vSech obchodech bez
predlozeni vérnostni karty, pokud ji zrovna zakaznici zapomenou a nemaji karticku
sebe. Jednim z dalSich doporuceni na zlepSeni je napfiklad v pfipadé prodeje
drogistického zbozi. V pfipadé spole¢nosti dm drogerie markt by se spotfebitelé radi
vratili ke slevovym knizkam, avsak s lepSi nabidkou a vyhodnéjsimi slevami. U Teta
drogerie je velky potencial ve vyvoji on-line shopu, kde by zakaznici mohli taktéz
svou vérnostni kartu pouzit a nakoupit z pohodli domova, jako je tomu u dm drogerie
markt. Urcita zlepSeni se doporuci i v oblasti prodeje potravin, zejména v programu
Moje PENNY karta. Zakaznikim jsou vyhody nejasné, nevidi v drzeni karty zadny
znacny bonus oproti béznym zakaznikim. Idealni by byl napfiklad néjaky special
event nebo vySSi sleva na produkty. Dale stoji za zminku i vérnostni program
obuvnické spole¢nosti CCC. | v tomto programu jsou benefity takifka zanedbatelné,
zakaznikum by vyhovoval obdobny princip jako v Bata klubu, tedy vérnostni statusy
a bodovy systém. Potencial na zlepseni je témér vzdy a vSude. Cilem spole€nosti

by mél byt na prvnim misté spokojeny zakaznik.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

VERNOSTNI PROGRAMY JAKO NASTROJ
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANYCH
SPOLECNOSTI V CESKEM RETAILU

Dobry den,

mé jméno je Veronika Syr(iékova a jsem studentkou 2. roéniku magisterského stupné studia na Skoda Auto Vysoké kole.
Réda bych Vés poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku na téma vérnostnich program(. Vase odpovédi jsou zcela
anonymni a poslouzi ke zpracovani praktické césti mé diplomové préce.

Dékuji Vdm za vypinéni dotazniku a Vas cas!

1. Jste GCastnikem néjakého vérnostniho programu? Pokud je Vase odpovéd *
ne, pokracujte v dotazniku az u otazky ¢. 14.

Ano

Ne

2. Jste drzitelem néjaké vérnostni karty?

Ano

Ne

3. Pokud jste na otazku €. 2 odpovédéli ano, zaskrtnéte, prosim, kolik vérnostnich
karet vlastnite.

1-3
46

6 avice
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4.V jaké z nabizené oblasti retailu (maloobchodu) poskytovanych vérnostnich
program jste nejspokojené;jsi?

) potraviny a supermarkety
) drogistické zbozi

) prodej obuvi

| prodej obleceni

) zdrava vyziva (UGO, Frutisimo atd.)

5. Vyuzivéte néktery z vérnostnich program nabizenych obchody uvedenymi
nize? Lze vybrat vice odpovédi.

dm active beauty (DM drogerie)
Teta klub (drogerie Teta)

Bafa klub (Bafa)

klub CCC (CCC)

Moje Penny (Penny market)
BILLA Bonus club (BILLA)

nevyuzivam ani jeden z nabizenych VP
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6. Napiste, prosim, u Vami zvoleného/ych vérnostniho/ich programu/( frekvenci
vyuziti.

dm active beauty 1x - 2x tydné
dm active beauty 3x - 4x mésiéné
Teta klub 1x - 2x tydné

Teta klub 3x - 4x mésicné
Bafa klub 1x - 2x tydné

Bata klub 3x - 4x mésicné

klub CCC 1x - 2x tydné

klub CCC 3x - 4x mésicné
Penny karta 1x - 2x tydné
Penny karta 3x - 4x mésicné
BILLA Bonus club 1x - 2x tydné

|| BILLA Bonus club 3x - 4x mésicné

7. Uvedte, prosim, vzdy 1 vyhodu a 1 nevyhodu u kazdého Vami zvolenych
programd, kterych jste GCastnikem. V ndvaznosti na otdzku 5.

Text dlouhé odpoved

8. Jakou formu/typ vérnostniho programu preferujete.

) dlouhodobé sbirdni bodd za ndkupy
) okamzita automaticka sleva pfi ndkupu pro drzZitele VP dle danéhec druhu zboZi

) programy zaloZené na odméncvani pfi vétsim objemu nakoupeného zboZi
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9. Co nejcasteéji v ramci Ucasti ve vérnostnim programu vyuzivate?
slevové akce
special eventy (rizné typy zdbavnych &i promo akci)
dérky za nasbirané body
newsletter o novinkach

klubové ¢asopisy nebo magaziny

10. Preferujete plastové vérnostni karty nebo mobilni aplikace na smartphonech?
plastové karty

mobilni aplikace

11. Pokud davate prednost mobilni aplikaci, vyberte z nize uvedenych moznosti,
jakou, popfipadé doplnte prosim aplikaci, jez vyuzivate Vy. Pokud jste u ot. €. 10
zvolili plastové karty, preskocte na ot. €. 12.

Portmonka
Stocard

Onecard

12. V éem vidite nejvétsi problém vérnostnich programi v Ceské republice?

13. Pokud jste u otédzky 5 zvolili néktery z nabizenych programd, napiste prosim,
zda byste u konkrétnich VP uvitali néjaké zlepseni
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14. Pohlavi *

muz

*

15. Rok narozeni: zasrtnéte, prosim, do které vékové hranice spadate podle
roéniku narozeni.

1945-1963
1964 -1975
1976 - 1995

1996 - soutasnost
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