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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CRM Customer Relationship Management
CR Ceska republika

DAGMAR  Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results

NFC Near Field Communication

pozn. poznamka

RFID Radio Frequency Identification
S.r.o. spolecnost s ruCenim omezenym
USA Spojené staty americké

VOP VSeobecné obchodni podminky
ZTP zvlast tézké postizeni



Uvod

Vérnostni programy patfi mezi vyznamné motivacni Cinitele, které v dnesni dobé
pusobi na zakaznika a ovliviiuji jeho nakupni chovani. Loajalita zakaznik( k sitim
obchodl nebo sluzeb poskytuje jejich provozovatelim dulezitou zpétnou vazbu,
diky které mohou optimalizovat a individualizovat svou nabidku. S vlastnim
vérnostnim programem pfichazi stale vice firem a jejich popularita roste i mezi

zakazniky.

Cilem diplomové prace je popsat rozsah vyuzivani vérnostnich programad firmami
v Ceské republice a provést marketingovy vyzkum ve vybraném odvétvi, ktery

by zjiStoval miru u€innosti tohoto nastroje marketingové komunikace.

Struktura prace je rozdélena do &ty hlavnich kapitol. Prvni kapitola predstavuje
teoreticka vychodiska prace. Na zakladé reSerSe literatury je nejprve vymezen
pojem marketingova komunikace, jsou uvedeny cile komunikace a predstaven
komunikaéni mix a jeho nastroje. Kapitola dale informuje o zakaznicky
orientovaném pfistupu nazvaném Customer Relationship Management a zaobira
se také pochopenim pojmu spokojenost a loajalita. Posledni €ast kapitoly je
vénovana vérnostnim programim. Zabyva se jejich historii a cili, porovnava
vyhody a nevyhody tohoto komunikaéniho nastroje a uvadi zakladni clenéni

vérnostnich programu.

Druha kapitola analyzuje vyuZivani vérnostnich programd firmami v Ceské
republice. Kromé konkrétnich pfikladl vérnostnich programu z rdznych odvétvi
zachycuje také pohled spotiebiteld na vérnostni programy, coz umoznuje
posoudit, zda jsou vérnostni programy pro spotfebitele zajimavé a naplfiuji jejich
ocCekavani.

Treti kapitola predstavuje aplikacni Cast prace a je zaloZena jak na datech
a informacich ziskanych z provedeného primarniho vyzkumu, tak na datech
sekundarnich. Za zkoumané odvétvi byl zvolen trh s drogistickym zbozim v Ceské
republice. Nejprve je charakterizovana situace na Ceském trhu s drogistickym
zbozim za pomoci vyuziti sekundarnich dat ziskanych z dostupnych vefejnych
studii na dané téma. Dale byl proveden primarni vyzkum. Vyzkumnym cilem je
popsat pfistup k vérnostnimu programu u vybranych drogistickych fetézcu.

Ke sbéru primarnich dat byl vzhledem k charakteristice zkoumaného problému



zvolen kvalitativni vyzkum, konkrétn& metoda hloubkového rozhovoru. Ctvrta

kapitola uvadi zavéry a navrhy moznych doporuceni.



1 Vérnostni program jako nastroj marketingové komunikace

V teoretické Casti prace je nejprve vymezen pojem marketingova komunikace a jeji
vztah k marketingu. Dale jsou uvedeny cile komunikace a pfedstaven komunikacni
mix a jeho nastroje. Popsany jsou zakladni principy vérnostnich programu, které
Uzce souvisi s fizenim vztahl se zakazniky a s pojmy loajalita a spokojenost
zakaznikd. Posledni podkapitola je vénovana vérnostnim programim. Zabyva se
jejich historii a cili, porovnava vyhody a nevyhody tohoto komunikacniho nastroje

a uvadi zakladni ¢lenéni vérnostnich programda.

1.1 Marketingova komunikace

V uvodu této kapitoly je definovana marketingova komunikace a jeji chapani
v oblasti marketingu. Dale je formulovana podstata komunikacnich cili a jejich
zamér s ohledem na vérnosti programy. V zavéru kapitoly 1.1 je popsan
komunikacni mix a komunikacni nastroje, které dopomahaji firmé naplnit zvolené

cile.

Marketing je zaloZzen na vzajemném vztahu mezi firmou a zakaznikem. Jeho
zakladni mysSlenka spociva v uspokojeni potfeb zakaznik( pfi souCasné tvorbé
firemniho zisku. Jedna se tedy nejen o to, naplnit potfeby a prani stavajicich
zakaznikl a tyto zakazniky si udrzet, ale také o probuzeni zajmu o produkt
i sluzby u zakaznikd novych. V disledku rostouci zakaznické zakladny roste
podil firmy na trhu a s nim se zvySuji i jeji zisky (Kotler, Armstrong, 2006).
Propojeni mezi témito dvéma subjekty, tedy zakaznikem a firmou, zajistuje

marketingova komunikace.

,Komunikace pfedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény
vyznamu a hodnot zahrnujici v SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalSich projevu a vysledku lidské Cc&innosti, jako jsou nejrizné&jSi nabizené

b

produkty, stejné jako reakce na né“ (Foret, 2008, s. 6). Z této definice vyplyva, Ze
komunikace je v marketingu chapana v SirSim pojeti a neohraniCuje se pouze
na oblast informaci. Komunikaci firma prezentuje nejen své produkty, ale také

svou firemni image.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) vidi marketingovou komunikaci

jako Ctvrty nejvyznamnéjSi prvek marketingového mixu. Spole¢né s produktem,



cenou a distribuci tvofi komunikace takzvané 4P marketingového mixu.
Propojenost a spolecné plsobeni jsou charakteristiky, jejichz naplnéni je dalezité
nejen u slozek marketingového mixu, ale rovnéz by meély byt vychozim bodem

pro vdechny nastroje, které firma voli pro komunikaci s cilovymi skupinami.

Marketingova komunikace se postupné vyvijela a byla ovlivnéna odliSnymi
pFistupy jejiho pojeti. Je vhodné na ni pohlizet z rGznych Uhli pohledu, které se
vS8ak vzajemné doplnuji, protoze jen tak je mozné ziskat uceleny obraz
o komunika¢nim procesu (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2007). Dle
pohledu Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga (2007) na komunikacni proces
plati, Ze sdéleni pfinese oCekavany efekt jen v pfipadé, kdy dojde ke shodé mezi
kédovacim procesem odesilatele a dekodovacim procesem pfijemce. Této shody
odesilatel dosahne tak, Zze sva sdéleni bude formovat pomoci slov a dalSich
pfijemci dobfe znamych symboll. To znamena, ¢im vice se budou prekryvat
zkuSenosti marketingového komunikatora a cilového pfijemce, tim vétSi bude

pravdépodobné ucinek sdéleni.

Pro posouzeni spravného prabéhu komunikaéniho procesu a vyhodnoceni
ucinnosti marketingovych komunikaénich kampani firmy vyuZivaji pfedem

stanovené cile komunikace.

1.1.1 Cile komunikace

Formovani cili komunikace se fadi ke kliCovym rozhodnutim firmy. Komunikaéni
cile maji pfimy vztah k marketingovym cilim, které vychazeji z celkovych
firemnich cild. Kromé& toho, Ze komunikacni cile musi byt v souladu
s marketingovymi a celkovymi firemnimi cili, mély by odpovidat Zadouci pozici
znaCky a produktu. Nezbytna je také jejich kvantifikovatelnost, coz je kritérium,
podle kterého bude komunikacni kampan hodnocena a pouze podle méfitelnych
cili maze firma pozdéji hodnotit navratnost investic (Meffert, Burmann,
Kirchgeorg, 2008).

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozdéluji komunikacni cile do tfi
skupin, a to na predmétné cile, cile procest a efektivnosti. Predmétny cil
komunikace pfedstavuje co nejpfesnéjSi pokryti cilové skupiny. Pod pojmem cile
procest se rozumi podminky, které musi firma naplnit, aby jeji komunikaéni

aktivity upoutaly pozornost cilové skupiny a staly se pro né zapamatovatelnymi.
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vigwvivs

protoze predchozi dva jmenované cile se postaraji pouze o spravné nasmérovani

a odpovidajici zpracovani sdéleni.

Z hlediska vérnostnich programu Ize nalézt uplatnéni pro vSechny tfi uvedené cile.
Firmy se zaméFuji nejen na zakazniky stavajici, ale rovnéz na ziskani zakazniku
novych. O vSech zakaznicich potom sbiraji data, ktera jim umozni lépe
specifikovat nabidku pro konkrétni cilové skupiny. Tim se také vytvari pevnégjsi
vztah mezi zakaznikem a firmou, coz je zaklad pro budovani vérnosti. Zaroven
musi byt vSechny cile plnény efektivné, aby firma dosahla pfedem stanovenych
cili, ke kterym patfi rast profitability zakaznika, narast trzniho podilu i zvySeni

zisku.

Cile marketingové komunikace je mozné délit také podle jejich zaméfeni,
ato na cile taktické, strategické a koneéné (Tellis, 2000). KazZzdou ztéchto
kategorii je dale mozné rozclenit na dilCi cile, pficemz plati, Ze jednotlivé cile jsou
mezi sebou propojeny urcitou hierarchickou vazbou. To znamena, Ze Zzadny
z dil€ich cild nemuze byt chapan jako konecny, jelikoz jeho naplnéni predstavuje

pouze krok k uskute€néni cile na vySsi urovni.

Taktické cile byvaji vztazeny ke kratkému Casovému useku a je mozné je dale
rozClenit na nasledujici tfi podskupiny. Prvni z nich jsou cile kognitivni, jejichz
podstatou je pfitahnout pozornost ke znacce a informovat o ni spotrebitele.
Afektivni cile jsou citové zaméfené a snazi se zvySit oblibenost znacky
u zakaznik( a celkové pozitivné pusobit na jeji vnimani. Konativni cile maji vyvratit
mozné pochybnosti o znaCce a zaroven presvédcCit zakaznika o kvalité znacky
a ziskat si jeho vérnost. Strategické cile jsou stfednédobé az dlouhodobé
orientované a vyzaduji hlubSi poznani trhu, nez tomu bylo u cilG taktickych.
Zaméruji se jak na ziskani zakaznikl novych, tak na udrzeni zakaznik(
stavajicich. Cilem muaze byt zlepSeni postaveni znacky na trhu a tim padem
zvySeni trzniho podilu. Posledni kategorii jsou cile koneéné, které odrazi
dlouhodoby zamér podniku. Tyto cile jsou vztazeny k ukazatelim vykonnosti firmy,

jako je napfiklad objem prodeju ¢€i vySe zisku (Tellis, 2000).

Z této skupiny cild se kvérnostnim programim vztahuji vSechny ftfi vySe

jmenované. Jak jiz znazvu tohoto marketingového nastroje vyplyva, jsou
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vérnostni programy zaloZeny na urcité emocialni vazbé zakaznika a firmy. Jde
nejen o to zaujmout spotrebitele, ale postupnymi kroky u né&j vzbudit vztah
ke znaCce a v idealnim pfipadé ho proménit ve vérného zakaznika. Jedna se
o dlouhodoby kontinualni proces. To znamena, Ze vérnostni program je soucasti,

jak cilt taktickych a strategickych, tak i cild kone¢nych.

Cilem vétsiny marketingovych komunikaénich kampani je zvySeni objemu prodejl
a rust trzniho podilu. Problém vSak spociva v tom, Ze prodeje jsou ovlivnény nejen
dalsimi slozkami marketingového mixu, jako napfiklad kvalita produktu, distribuce
Ci cenova strategie, ale také vyvojem trhu, novymi technologiemi a konkurenci.
Uginky marketingové komunikace tedy nebylo mozné oddélit od vlivu ostatnich
proménnych. Z téchto davodu se k definovani komunikacénich cili obvykle pouziva
model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising
Results). Podle tohoto modelu dochazi béhem komunikacniho procesu ke vzniku
nasledujicich deviti efektl: potfeba dané kategorie, povédomi o znacce, znalost
znacCky, postoj ke znaCce, zamér koupit znaCku, pomoc pfi nakupu, nakup,
spokojenost a loajalita ke znacce (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003). Pfi definici komunikacni strategie se bude firma soustfedit na vybrané

komunikacéni efekty.

Prikrylova a Jahodova (2010) nehledi na cile v obecnych kategorizacich,

ale vyzdvihuji nasleduijicich Sest cilU:
a) Poskytnuti informaci

Podstatou je bud informovat o nabizeném produktu, nebo poskytnout objasfujici
informace souvisejici se zménami ve spole¢nosti. Takovou zménou muize byt
napfiklad pfejmenovani firmy.

b) Vytvoreni stimulace poptavky

Primarnim cilem vétSiny firem je snaha o zvySeni poptavky po produktu. Spravné
zvoleny zpusob komunikace nabizeného produktu k tomu muize firmé vyrazné

dopomoaoci.
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c) Diferenciace produktu, zdiraznéni jeho uzitku a hodnoty

Toto zaméfeni zdaraziuje odliSnost produktu od konkurenénich vyrobku.
Podtrhuje vyjime€nost produktu a vyzdvihuje, pro€¢ pravé o né&j by se méli

zakaznici zajimat.
d) Stabilizace obratu

Obrat neni béhem celého obdobi konstantni. Pfiinou jeho nevyrovnanosti

je nepravidelna poptavka a cilem je tyto vykyvy eliminovat.
e) Vybudovani a péstovani znacky

Tento cil se snazi dostat znacku do povédomi zakazniki a dosahnout toho,

aby si zakaznici v souvislosti s touto znackou vytvareli pfiznivé asociace.
f) Posileni firemni image

Image firmy ovliviluje smysleni a jednani vefejnosti ve vztahu k firmé. Jedna se
o ukotveni znacky ke kliCovym charakteristikam (slova, pocity), které si zakaznik

ve spojeni se znackou vybavi. Pfikladem pozitivni image je dobra povést firmy.

Vérnostni programy byvaji zakladany s riznym zamérem. Z vySe uvedenych cilu
vSak vyplyva, ze urcité rysy maji spole¢né. Prvnim z nich je vytvoreni blizSiho
vztahu mezi znackou a zdkaznikem a tim padem udrzeni, popfipadé rozsifeni,
zakaznické zakladny. S tim souvisi i druhy vyznamny cil, kterym je posileni pozice

na trhu a zvySeni zisku.

Stanovenych  komunikaénich cild  firma dosahuje pomoci zvoleného
komunika&niho mixu, do kterého kromé vérnostnich programl spadaji také dalSi
komunikaéni nastroje. Nasledujici podkapitola zmifiuje obecna specifika

komunikacniho mixu a popisuje jednotlivé komunikacni nastroje.

1.1.2 Komunikaéni mix a komunikaéni nastroje
Specificka kombinace komunika€nich nastrojli se nazyva komunikacni mix. Kazdy
z komunikacnich nastroji obsazenych v komunikaénim mixu je vybran na zakladé
svych specifickych vlastnosti. Jednotlivé nastroje se mezi sebou liSi jednak vysi
nakladl vynaloZenych na jejich realizaci a pak také mirou ucinku, kterym pusobi
(Prikrylova, Jahodova, 2010). VSechny tyto skuteCnosti musi firma zvazit
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v momenté, kdy se rozhoduje o pouziti jednotlivych nastroju a tvorbé svého

komunikaéniho mixu.

Soucasti komunika&niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
forma je zastoupena osobnim prodejem a mezi neosobni formy patfi reklama,
podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Specifickou kategorii jsou
veletrhy a vystavy, které jsou kombinaci jak osobni, tak i neosobni formy

komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Osobni podej lze v urcité fazi nakupniho procesu povazovat za nejucinngjsi
nastroj marketingové komunikace. Zejména se jedna o stadium tvorby
presvédCeni o nakupu a fazi samotného nakupu. Vyjimecnost tohoto nastroje
vychazi z obousmérné osobni komunikace mezi prodejcem a zakaznikem. Jedna
se 0 osobni interakci obou zu€astnénych stran, tudiz kazdy muze sledovat reakce
toho druhého a podle toho pfizplsobit své dalsi kroky. Jednozna¢nou vyhodou
je zde okamZita zpétna vazba, a naopak nevyhodou vysoké naklady, dokonce jde

o nejdrazsi komunikacni nastroj (Kotler, Armstrong, 2006).

Reklama je neosobni forma komunikace, prostfednictvim které ma firma moznost
zasahnout velky pocet geograficky rozptylenych zakaznikd. K jejim hlavnim
Ukolim patfi zprostfedkovani informaci o produktu & sluzbé, presvédcéeni
spotrebitele o vyhodach propagovaného produktu a nasledkem toho také zvysSeni
prodejl. Reklamu Ize vyuzit nejen k propagaci konkrétniho produktu, ale také jako
nastroj k dlouhodobému budovani image znacky, jako je tomu napfiklad v pfipadé
znacky Coca-Cola. Hlavnimi nevyhodami reklamy jsou jeji jednosmérnost (pouze

smérem k publiku) a finan¢ni naro¢nost (Vysekalova, Mikes§, 2007).

Existuje mnoho riznych definic public relations, avS8ak samotny pfeklad tohoto
pojmu, public relations neboli vztahy s vefejnosti, naznacuje, co je hlavni naplini
tohoto nastroje. Firmy se prostfednictvim public relations snazi vybudovat a udrzet
dobré vztahy s vefejnosti a Sifit tak své dobré jméno (De Pelsmacker, Geuens,
van den Bergh, 2003).

Na rozdil od pfedchozich komunikaénich nastroji je pFimy marketing neverejny
a sdéleni je adresovano konkrétnim osobam (Kotler, Armstrong, 2006). Pfikladem

pfimého marketingu je direkt mail €i telefonicky marketing, ktery rovnéz jako
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osobni prodej umoznuje jistou formu dialogu. Pfimy marketing je vhodny nastroj

k budovani individualnich vztahl se zakazniky.

Podpora prodeje je zaméfena kratkodobé a jejim cilem je povzbudit zakazniky
k vétSim nebo cCastéjSim nakupum (De Pelsmacker, Geuens, van den Bergh,
2003). Zatimco v dusledku komunikacniho zmatku reklama pfestava byt ucinna,
podpora prodeje nabizi cilovym zakaznikim davody, pro€ si dany vyrobek koupit
pravé v tomto okamziku a mize byt uziteCnym nastrojem ke svedeni zakaznikl

k nakupu dané znacky.

Vyhodami podpory prodeje jsou pfedevsim okamzity uc€inek a upoutani pozornosti.
Nevyhodou je pouze doCasné pusobeni tohoto nastroje a v nékterych pfipadech
dokonce narusSeni dlouhodobé strategie znacky napfiklad tim, Zze dlouhodobé
pouzivani podpor vedlo k tomu, Ze znaCka zaCala byt zakazniky povazovana

za levnou (De Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003).

Podpora prodeje obsahuje Sirokou $kalu komunikaénich prostfedkd, které mohou
byt zaméfeny, jak na koncové spotiebitele, tak na velkoobchodniky
¢i maloobchodniky, firemni prodejce nebo firemni zakazniky (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007). Vzhledem ke zvolenému zaméfeni tématu prace
a velkému mnozstvi riznych typl podpory prodeje se text dale zaméfuje pouze

na podporu prodeje sméfovanou na spotrebitele.
Hlavnim nastroji podpory spotfebitele jsou:

Vzorky — spotfebitelim je nabidnuto urcité mnozstvi produktu na vyzkousSeni.
Tento nastroj byva uzivan zejména pfi zavadéni novych produktl na trh. Jedna
se sice o nakladny zpusob uvedeni vyrobku na trh, ale za to velmi ucinny (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Vzorky se vétSinou vyuZivaji u baleného
spotfebniho zboZzi.

Kupony nabizi spotfebitelim slevu, ktera je platna pouze pfi spinéni urcitych
podminek. Témito podminkami je mysSlena vazanost na néjaky Casovy usek,
mnozstvi produktu &i geografickou oblast. Vhodné jsou jak pro podporu znacek
zralych, tak i pro zavedeni znacek novych (Tellis, 2000).

Cenové bali¢ky predstavuji nabidku produktl s doCasné nizSi cenou. Takovato
pobidka mlze mit rGznou formu, napfiklad oznaceni na obalu vyrobku signalizujici

niz8i cenu, vétsi velikost baleni i nabidka dvou produktd za cenu jednoho. Uziti
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cenovych baliCku pfinasi vétsi odezvu nez v pfipadé pouziti kuponu. Toto tvrzni
podle Tellise (2000) vychazi ztoho, ze cenovy balicek zaregistruje vétSina
zakaznikl, ktefi maji v planu nakoupit produkt z ur€itého sortimentu a na rozdil
od kuponu, které je potfeba uschovat a pozdéji predlozit, nemusi zakaznici
vynalozit zadné dalSi usili. Na druhou stranu cenové baliCky maji jen minimalni

sdélovaci ulohu a slouzi pouze k okamzitému zvySeni prodeje.

Loterie a soutéze — umoznuji spotiebitelim ziskat né&jakou vyhru. V pfipadé
loterie je vitéz urCen nahodné prostrednictvim losovani. Naopak pfi zapojeni
do soutéze je od spotrebitelll oCekavana néjaka aktivita, napfiklad odhad, vitézem
se pak stava ten, kdo se nejvice pfiblizi dohadované hodnoté (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007).

Vérnostni odmény predstavuji jisty druh odmény za opakované zakoupeni
vyrobku ¢&i vyuziti sluzby urcité spole€nosti. Jedna se napfiklad o sbirani bodu,
které zakaznik pozdéji proméni za slevy na vybrané produkty (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007). Vérnostni programy jsou podrobné&ji rozebrany

v kapitole 1.4

Vérnostni programy a dalSi nastroje podpory prodeje Uzce souviseji s fizenim
vztahl se zakazniky neboli Customer Relationship Managementem, kterému

je vénovana nasledujici kapitola.

1.2 Budovani vztahu se zakazniky

Poptavku po produktech spole¢nosti je mozné rozdélit do dvou c&asti. Jednak
ji vytvari stavajici zakaznici, ktefi opakované provadi své nakupy a pak také nové
ziskani zakaznici. Globalizace pfinasi propojenost mezi jednotlivymi zemémi,
kterd usnadnuje mezinarodni obchod a umoziuje firmam expandovat
na zahrani¢ni trhy. Tim padem se na jedné strané sice pro firmy oteviraji nové
moznosti pusobeni, ale zaroveri na druhou stranu vzrustaji konkurencni tlaky
narocnost se projevuje také z financniho hlediska. Pfilakani nového zakaznika je
pétkrat nakladnéjsi nez udrzeni zakaznika spokojeného (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007). To je také jeden z duvodu, pro¢ se firmy zaméfuji na udrzeni

stavajicich zakaznikl a pracuji na vybudovani vzajemného trvalého vztahu. Tento
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zakaznicky orientovany pfistup se nazyva Customer Relationship Management
(CRM) (Kotler, Armstrong, 2006).

Pro pochopeni potfeb a pfani zakaznikl potfebuje firma ziskat informace o jejich
nakupnich zvyklostech. Na zakladé toho jsou v ramci CRM shromazdovany
informace o zakaznicich. Firmy ziskavaji informace vSude, kde dochazi
ke kontaktu se zakazniky, at uz se jedna o samotny nakup, servis, kontakty
ze strany prodejcl, navstévy internetovych stranek ¢&i prlizkumy spokojenosti
(Foret, 2008). Zdrojem dat jsou pro firmy také vérnostni programy, diky nimz
ziskavaji informace o nakupnim chovani zakazniku. Firmy tak maji pfehled o tom,

co zakaznik kupuje, ¢i jak reaguje na cenové nabidky.

Samotné nashromazdéni dat je ale pouze zacCatek. Dale jsou data analyzovana
pomoci rlznych softwarovych a analytickych nastroji. CRM integruje vSechny
ziskané informace a vytvafri tak komplexni pohled na vztah se zdkaznikem. CRM
pomaha firmam stanovit hodnotu jednotlivych zakaznik(, v navaznosti na to jsou
identifikovani nejlepsi cilovi zakaznici a je umoznéna customizace produktu podle

pozadavku jednotlivych zakaznikd (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Av8ak samotna investice do CRM jako technologického a softwarového feseni,
firmé& vynosné vztahy se zakazniky nepfinese. Podle vyzkumné a poradenské
firmy Gartner Group 55 % ze vSech CRM projektl nepfinasi vysledky. Z vysledku
vyzkumu, ktery byl proveden na vice nez 200 spole€nostech zruznych
primyslovych oblasti vyplynulo, Zze jednim z divodl selhani CRM je nepochopeni
ze strany vedoucich pracovnik(l. Ti Casto nemaji pfesnou predstavu o tom,
co vlastné implementuji, kolik to bude stat a jak dlouho bude cely proces trvat
(Rigby, Reichheld, a Schefter, 2002).

Pro uspésné fizeni vztahl se zakazniky se predpoklada zabudovani této
koncepce do celkové strategie firmy. Pficemz zakladnim pfedpokladem je,
Ze firma je zakaznicky orientovana. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007)
uvadi nasledujici pfiklad uspésSné implementace CRM. Vyrobce golfového
vybaveni Ping vede v evidenci konkrétni udaje o vSech svych vyrobenych
a prodanych golfovych holi za poslednich 15 let. Firma vyrabi také golfové hole
na miru pro individualni zakazniky. V pfipadé, Zze takovy zakaznik potfebuje novou

hal, sdéli firmé sériové ¢islo a ta mu novou hil doda. CRM tak umoznil hole
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snadno nahrazovat, a navic doslo ke zkraceni doby mezi objednavkou a dodanim.
Rychlé zpracovani a vyhodnoceni dat dopomohlo firmé k ziskani konkurenéni

vyhody na trhu.

Tento pfiklad nazorné ilustruje, Zze pokud si chce firma udrZzet nebo zlepsit své
postaveni na trhu, nestaci ji pouze znat potieby a pfani zakaznikl. Mnohem
podstatnéjSi je, aby se ziskanymi informacemi firma dokazala dale efektivné
pracovat. Zdroj dat poskytuji firmam nejen podnikové informacni systémy, ale také
nejriznéjsi marketingové vyzkumy. Z téch vyplyva, Ze pro udrzZeni zakaznikl
je klicova jejich spokojenost (Mulacova, Mula€ a kol., 2013). Také Kotler a Keller
(2007) uvadéji, ze spokojenost mize byt zakladem pro vybudovani zakaznické
vérnosti. O zakaznické vérnosti a spokojenosti blize pojednava nasledujici

kapitola.

1.3 Loajalita a spokojenost

PfestoZe loajalita a spokojenost zakaznika spolu uzce souvisi, jedna se o dva
odlisné pojmy, které nelze zaménovat (Oliver, 1999). Samotny fakt, Ze jsou
zakaznici spokojeni, jeSté nemusi znamenat, ze se stanou vérnymi. Naproti tomu

loajalni zakaznici projevuji svou vérnost zpravidla pravé proto, Ze jsou spokojeni.

Zakaznik kupuje produkt s urCitym ocCekavanim. Spokojenost se odviji
od subjektivniho hodnoceni, kdy zakaznik porovnava své predstavy se skute¢nym
produktem (Zamazalova, 2008). V takovém pfipadé dokonce ani nemusi platit,
ze ¢im vysSi je kvalita produktu, tim spokojenéjSi zakaznik bude. Cely proces
je zalozen pouze na spotfebitelském vnimani a hodnoceni produktu, jehoz

vysledkem je bud spokojenost, nebo nespokojenost s vyrobkem ¢&i sluzbou.

Nespokojeny zdkaznik se podéli o svou zkuSenost minimalné s dalSimi deseti
lidmi. Naopak spokojeny zakaznik pfeda svou dobrou zkuSenost prostfednictvim
Word of Mouth pouze tfem lidem (Foret, 2008). PFi negativni odezvé je dulezité
poucit se z chyb a zjistit z jakého dlvodu zakaznik neni spokojeny. U vice nez
poloviny zakazniku je na viné neuspokojivy pfistup zaméstnancu &i firmy a druhou
nejCastéjsi pri€inou je nespokojenost se samotnym produktem. Kdyz ovSem firma
vyfesSi stiznost zakaznika v jeho prospéch, je velka pravdépodobnost, ze zustane

firmé i nadale naklonén.
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Pod pojmem loajalita se obecné rozumi mentalni pozitivni vztah a vtomto
pfipadé se jedna o vztah mezi zakaznikem a znackou (De Pelsmacker, Geuens,
van den Bergh, 2003). Nejedna se tedy o néjaky racionalné podlozeny usudek,
ale spiSe o vztah zaloZzeny na emocich. Vérny zakaznik tak muize provadét
opakovany nakup nejen z dlivodu spokojenosti s nabidkou produktu, ale také kvuli
prijemné atmosféfe ¢i milé obsluze. Vérnost spotiebitele je zaloZena
na dlouhodobém pozitivnim vztahu ke znacce, ktera ma perspektivni charakter
(Zamazalova, 2009). To znamena, Ze iv budoucnu se oCekava alespon stejny

nebo jesté zesileny postoj spotiebitele ke znacce.

Literatura rozliSuje rzné urovné zakaznické vérnosti podle toho, jak silny vztah
zakaznik ke znaCce chova. Zakaznik, ktery se orientuje na cenovou vyhodnost
nakupu a podle toho méni znacky, se nazyva neloajalni. Jako spokojeny zakaznik
je oznaCovan ten, kdo stereotypné nakupuje urcitou znacku a nema duvod
ke zméné. Spotrebiteli, ktery méni znacky nahodné, se fika spokojeny kupujici.

Vérnost se projevuje az u zakaznika s pozitivnim vztahem ke znacce.

Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi spokojenosti a loajalitou existuje souvislost.
Na nasledujicim obrazku je zachycena matice spokojenosti a vérnosti, ktera
rozdéluje zakazniky do jednotlivych segmentl podle jejich miry spokojenosti

a loajality.

Nerozhodni
zakaznici

Spokojenost

Bézenci

Loajalita

Zdroj: Zamazalova, Marketing obchodni firmy, s. 215

Obr. 1 Matice spokojenosti a vérnosti
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Zamazalova (2009) popisuje zakazniky v jednotlivych segmentech nasledovné:

e Beézenci jsou nespokojeni a neloajalni zakaznici. U této skupiny
se predpoklada, Ze zfejmé pFejdou ke konkurenci. Stanou se tak pro firmu

ztracenymi zakazniky.

e Skokani jsou sice velmi spokojeni, ale neloajalni zakaznici. Sem spadaji
spotrebitelé, ktefi jsou spokojeni s produktem, ale nechaji se snadno zlakat

konkurenci. VétSinou se jedna o oblast s homogennimi produkty.

e Véznové zustavaji vérni i pfes svou nespokojenost. Nemaji jinou moznost,
napfiklad z ddvodu uzavieni smlouvy nebo kvdli vysokym nakladim
pfizméné dodavatele. Vé&znové jsou nerozhodni a nevyzpytatelni

zakaznici.

e Kralové jsou velmi spokojeni i loajalni. Ocenuji nadprdmérnou pfidanou
hodnotu znacky. Z téchto &tyf skupin jsou pro firmu ze v8ech hledisek
nejprinosnéjsi.

Snahou firem by mélo byt vytvaret krale, protoZze vysoce vérni a spokojeni
zakaznici jsou pro né nedocenitelnym pfinosem. Nejen, Ze Casto opakuji své
nakupy u dané firmy a nenechaiji se zlakat konkurenéni nabidkou, navic diky jejich
kladnym referencim a doporucenim tykajicich se konkrétnich vyrobkl a sluzeb
se mezi lidmi Sifi dobré jméno firmy. Takze pro firmu funguji jako skvéla reklama.
Skokani jsou sice spokojeni, ale touzi po vyhodnych nakupech a Casto vyuZivaji
nabidek nakupu za akéni snizené ceny. Proto je potfeba snizit poCet skokanu
a motivovat je k vérnosti napfiklad vyuzitim vérnostnich programu, zalozenych
na rliznych systémech bodu a prémii, které ve vysledku zapfi€ini to, Ze zakaznik
zUstane u firmy, protoZze zaplati méné nebo dostane néjakou odménu navic.
Naopak od nékterych zakaznikl je potfeba se odpoutat. K takové skupiné patfi
béZenci, ktefi nejenze jsou k firmé& neloajalni, ale ani nejsou spokojeni jejimi
produkty. Minimalizovat by firma méla také vézné.

Jak jiz bylo popsano vySe, zakaznicka spokojenost se utvari na zakladé mnoha
faktorl. Témi mohou byt napfiklad spokojenost se zbozim, spokojenost

s obsluhou Ci spokojenost s prodejnim prostfedim. A vSechny uvedené vlivy jsou

ze strany firmy ovlivnitelné, at uz prostfednictvim nabizeného sortimentu zbozi
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v odpovidajici cenové urovni a pozadované kvalité, pfes usporadani prodejni

plochy, az po ochotny pfistup odborné vyskoleného personalu.

Zaroven je firma schopna ovlivnit i o€ekavani zakaznika. Pfi¢emz, zakaznikovo
oCekavani muze vychazet, jak z pfedchozi vlastni zkuSenosti, tak z referenci
pfejatych od ostatnich zdkaznik( (Mulaova, Mula¢ a kol., 2013). AvSak i tato
oCekavani lze regulovat fizenou firemni komunikaci. Kromé& matice spokojenosti
avérnosti existuji i dalsi metody a nastroje zabyvajici se zakaznickou
spokojenosti. Jednim z hojné vyuZzivanych nastroju v této souvislosti je Kano
model (Wang, Ji, 2010), zabyvajici se porozuménim pozadavku zakazniku a jejich
dopadem na spokojenost zakaznikl. S touto metodou pfisel v 80. letech 20. stoleti

japonsky expert na management kvality Noriaki Kano.

Jak jiz bylo zminéno vySe, naplnéni zakaznikova oCekavani nemusi nutné vest
k vysSi urovni jeho spokojenosti. Na zakladé uvedeného tvrzeni Kano kategorizuje
rizné skupiny pozadavku ve vztahu k tomu, nakolik dokazou naplnit zakaznickou
spokojenost. Pozadavky Ize chapat jako vyjadieni potfeb a oCekavani zakazniku.
Tento model predpoklada, Ze u jakéhokoliv vyrobku ¢&i sluzby mohou byt
vymezeny nasledujici tfi skupiny pozadavku s vlivem na spokojenost zakaznika

(Sauerwein, Bailom, Matzler, Hinterhuber, 1996):

e Nutné pozadavky zakaznika jsou zdakladni kritéria vyrobku Ci sluzby.
Zakaznik vyzaduje, aby vyrobek mél urcité vlastnosti a pokud nebudou
splnény, zakaznik o produkt ¢i sluzbu nebude mit vibec zajem. Na druhou
stranu tyto poZadavky bere jako samozfejmost a jejich spInéni nezvysi jeho
spokojenost. Napfiklad, kdyz zakaznik da svlj viz do autoservisu,

automaticky pfedpoklada, ze mu tam automobil opravi.

e RozSifené pozadavky jsou obvykle zakaznikem vyslovné pozadovany.
Mezi pozZadavky a spokojenosti vtomto pfipadé existuje pfima uméra,
neboli ¢im vySSi je droven naplnéni pozadavkl, tim je zakaznik
spokojengjsi. PFikladem mGze byt spotfeba automobilu. Cim nizsi
je spotieba, tim je zakaznik spokojenéjsi. Ve sluzbach muze tento parametr
souviset s ¢asem, tedy €im rychleji bude viz opraven, tim spokojenéjsi

zakaznik bude.
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e Atraktivni pozadavky jsou kritéria produktu, ktera maji nejvétsi vliv na to,
jak bude zakaznik s danym produktem spokojeny. Atraktivni pozZadavky
nejsou ze strany zakaznika vyslovené vyjadfeny ani oCekavany. Jejich
splnéni vede k nadproporcionalni spokojenosti. AvSak pfi jejich nesplnéni
se u zakaznika nedostavi pocit nespokojenosti. Prikladem je nabidnuté
obCerstveni Ci pristup kinternetu pfi Cekani na okamzitou opravu

Vv autoservisu.

Na nasledujicim obrazku je graficky znazornén Kano model tfi skupin

pozadavkl ve vztahu ktomu, nakolik dokazou naplnit zakaznickou

spokojenost.
! Spokojeny 1
! zakaznik
_____ FEEERE
i Nesplnéni E: _,  Splnéni :
1 pozadavku | pozadavku ,
______ Y -
I bl

1 Nespokojeny
1
3 zakaznik |

Zdroj: Sauerwein, Bailom, Matzler, Hinterhuber, The Kano model: How to delight your customers,
s.2

Obr. 2 Kano model zakaznické spokojenosti
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Pfi spravné identifikaci potfeb Kano model umoziiuje zvySovat spokojenost
zakazniku. Je v3ak nutné brat ohled na situace, kdy se vlivem riznych okolnosti
mohou pozadavky pfesouvat napfi¢ uvedenymi kategoriemi. Opomenout nelze ani
faktor Casu, kdy po urcité dobé muzZe zakaznik puvodné nadstandardni

a neocCekavané sluzby povazovat za samoziejmost.

1.4 Vérnostni programy

Firemni manazefi si uvédomuji, jak vysokou hodnotu maji zakaznici, ktefi u nich
opakované nakupuji a stavaji se néjakym zpusobem vazani na jejich produkty,
nebo znacCku. Z obecného hlediska je hlavnim divodem posileni loajality
zakaznikl a ocekavany dopad na firemni zisky. Firmy C€asto pouzivaji rGzné
podpurné marketingové nastroje s cilem zvysit loajalitu zakaznikd k jejich znacce

a tyto nastroje jsou nazyvany vérnostni programy.

Vérnostni programy pfedstavuji marketingovy nastroj, diky kterému mohou firmy
komunikovat se svymi zakazniky a poskytovat jim odmény je za jejich nakupy.
Z hlediska marketingového mixu jsou vérnostni programy fazeny mezi klasické
techniky podpory prodeje (Karlicek a kolektiv, 2016). AvSak oproti ostatnim
nastrojum podpory prodeje jako jsou slevové promoce, vzorky zdarma, kupony ¢i
loterie a soutéze, které pusobi pouze kratkodobé, se vérnostni programy zaméruji
na dlouhodobé budovani vztahl se zakazniky (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Vérnostni programy sice usiluji o vybudovani vérnosti u zakaznikd, ovSem
samotné oznaceni ,vérnostni program“ neni ve vétSiné pfipadl zcela na misté.
Zakaznici si zvykli na poskytované vyhody, zacali je brat jako samozfejmost
a hledaji v nich vlastni prospéch. Problém téchto programu spociva v tom, ze jsou
jen zfidkakdy postaveny tak, aby byl zfejmy jejich jedineény charakter, ktery by
zakazniky ved| k posileni loajality k dané znacce. Toto tvrzeni doklada skutecnost,
Zze fada lidi se stala ¢&leny nékolika konkurencnich vérnostnich programu
souCasné. Na druhou stranu diky vérnostnim programim ziskavaji firmy
nepfeberné mnozstvi informaci o nakupnim chovani zakazniku. Tyto udaje mohou
firmy dale zpracovavat a pouzivat je k cilené komunikaci na bazi segmentace

rliznych zakaznickych skupin (Karli¢ek a kolektiv, 2016).
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1.4.1 Vyvoj vérnostnich programt a motivy k jejich zavedeni
Historie vérnostnich programl je pomérné dlouha a jeji kofeny sahaji az
do obdobi na konci 18. stoleti. V této dobé zacali ameri¢ti maloobchodnici davat
svym zakaznikim meédéné Zetony za jejich nakupy. Pfi dalsim nakupu mohli
zakaznici své Zetony vyménit za produkt. Tato strategie udrZeni zédkaznik( zistala
popularni i vpribéhu 19. stoleti. Zména spocCivala pouze vtom, Ze si
maloobchodnici uvédomili, Zze pouzivani médénych Zetonu je finanéné nakladné
a zacali hledat méné nakladné alternativy. Na konci 19. stoleti byly Zetony

nahrazeny znamkami (Sweet Tooth Rewards, 2014).

Vroce 1896 =zacCala americka spoleCnost Sperry & Hutchnson prodavat
maloobchodnikim obchodujicim s potravinami a benzinem papirové znamky
oznaCované jako ,S & H Green Stamps.“ Ti je davali svym zakaznikim jako
bonus, pfiemz pocet ziskanych znamek se odvijel od hodnoty nakupu. Nasledné
se znamky nalepily do specialnich knizek, a kdyz nasbirané znamky dosahly
urcité hodnoty, mohli je zakaznici vyménit za produkty z katalogu. Program S & H
Green Stamp byl v Americe velmi popularni. Spole¢nost S & H tiskla tfikrat vice
znamek nez americka posta a v 60. letech se spoleCnost stala nejvétSim

odbératelem spotifebnich vyrobki na svété (Mediaplanet, 2017).

Koncem 20. stoleti se zrodil jeden z nejznaméjSich a nejslavnéjSich vérnostnich
programu, ktery kdy vznikl. Letecka spole¢nost American Airlines vroce 1981
spustila program Frequent Flyer, jenZ je ¢asto povaZzovan za prvni plnohodnotny
vérnostni program moderni doby. U&astnici tohoto programu obdrzeli za kazdy let
kredit, jehoz vySe byla odvozena podle letové vzdalenosti v milich. Kredity bylo
mozné hromadit a po dosazeni urcité hranice ziskal u€astnik programu bezplatnou
letenku. Nalétané vzdalenosti v milich zakaznici nashromazdili rychleji v pfipadé,
Ze se drzeli jedné letecké spoleCnosti. Tim dochazelo ke stimulaci jejich loajality
(Tellis, 2000). Po uspéchu tohoto vérnostniho programu pfisly i dalSi linky

American Airlines s vlastnimi programy.

Dalsim vyznamnym milnikem bylo zavedeni plastovych vérnostnich karet.
Prukopnikem v této oblasti se stal britsky obchodni fetézec Homebase prodavajici
zbozi pro dum a zahradu, ktery v roce 1982 zavedl kartu Spend & Save. Ta je
povazovana za prvni vérnostni kartu na svété. Namisto dosud pouzivanych

poukazek, které se mohou snadno poskodit nebo dokonce ztratit, byla zakaznikim
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vydana jejich vlastni plastova karta, na niz sbirali body pro pozdéjsi pouziti. Byl
to revoluéni napad, avSak hlavni pozornost si ziskal az s pfichodem velkych
supermarketd (Eyecatcher, 2015). V roce 1995 vstoupila na scénu spolecnost
Tesco a uvedla na britském trhu svlj vérnostni program ,Clubcard.” Tesco diky
vérnostnim kartdm zacalo sbirat udaje o nakupnim chovani zakazniku, které dale
analyzovalo a na zakladé ziskanych informaci mohlo svym zakaznikim nabidnout
individualni slevy a odmény. Uspé&snost tohoto programu podtrhuje i to, Ze rok
po zavedeni Clubcard pfevzalo Tesco na britském trhu roli lidra trhu (The
Telegraph, 2014).

Tento marketingovy nastroj se postupem casu rozSifil i do dalSich odvétvi.
V souCasné dobé vérnostni programy nabizi maloobchodni Fetézce
i velkoobchody, prumyslové spoleCnosti, ale také rlzni poskytovatelé sluzeb
afada dalSich trznich subjektd. Hlavnim motivem k zavedeni vérnostnich
programu, jak samotny nazev i vySe uvedeny pfiklad napovidaji, je budovani
vérnosti k vyrobku, sluzbé nebo znalce. Spole€nosti usiluji o vytvareni téchto
hodnot v myslich zakazniki z nékolika duvodl, které jsou podle Dowlinga

a Unclese (1997) nasleduijici:
o Velky poCet zakazniku si chce vybudovat vztah ke znacce, kterou kupuije.
o Cast t&chto zakazniku je loajalni a chce kupovat pouze danou znacku.

e Toto jadro vérnych zakaznik( tvori diky svym Castym nakupim profitabilni

zakaznicky segment.

e Takto orientovanou skupinu by mélo byt pro spole¢nost snadné podpofit

v posilovani a utvrzovani stavajicich vérnostnich vazeb.

e Svou roli vtomto procesu hraji i informacni technologie, s jejichz pomoci
je mozné ziskat velké mnozstvi informaci, které umozni navazani témér

osobniho vztahu, ktery jesté pfispéje ke zvySeni spotiebitelovy loajality.

Vérnostni programy fungujici na principu plastovych karet jsou popularni i dnes,
ale vznik e-commerce odstartoval dalSi kapitolu v historii vérnostnich program.
Elektronické obchodovani odstranilo potfebu fyzickych karet. Plvodni smysl
odménit zadkaznika za to, ze utratil urCitou ¢astku v obchodé, se proménil v néco

vic. Soucasné vérnostni programy odméniuji zakaznika za nejriznéjsi akce, mezi
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které patfi napfiklad sdileni produktd a nakupld na socialnich sitich. Tim se
rozSifuje povédomi o dané znacCce a stavajici zakaznici sméfuji do obchodu
zakazniky nové. Online svét poskytuje vérnostnim programdm mnoho moznosti,

jak nasmérovat zakazniky na tu spravnou cestu (Sweet Tooth Rewards, 2014).

1.4.2 Cile vérnostnich programu
Obchodnici od vérnostniho programu ocCekavaji naplnéni pfedem stanovenych
cild. Uncles, Dowling a Hammond (2002) vyzdvihuji zejména dva cile vérnostnich
programu. Prvnim znich je zvySeni ziskl z prodejli pomoci vysSi Cetnosti
nakupu. Druhy cil je spiSe defenzivni a spoCiva v udrzeni stavajici zakaznické
zakladny prostfednictvim vybudovani uzSi vazby mezi stavajicimi zakazniky
a znaCkou. Zavadeéni téchto programu se téSi popularité zejména diky argumentu,

ze zisk muze byt zvySovan pfi sou¢asném dosazeni obou cilu.

Yi a Jeon (2003) rovnéz vyzdvihuji dulezitost zakaznické zakladny, ale jako hlavni
cil vérnostniho programu uvadi identifikaci ziskovych zakazniki a zaméfeni
se na spokojenost a poskytovani vysSi hodnoty témto zakaznikim. Toto tvrzeni
se opira o Paretovo pravidlo, které fika, ze 80 % dusledkd prameni z 20 % pficin.
Tedy v tomto pfipadé 80 % zisku generuje firma diky 20 % zakaznikd. Garcia
Gomez, Gutiérrez Arranz a Gutiérrez Cillan (2006) vidi jako cil vérnostnich
program0 zvySeni pfijmu diky ziskani novych zakaznikd s nizSimi naklady
prostfednictvim Word of Mouth. Loajalni zakaznik se stava jakymsi advokatem
znaCky a informuje at uz védomé &i nevédomé ostatni a tim vytvafi novou
zakladnu potencialnich zakaznik(. V neposledni fadé je cilem vérnostnich
program0 zisk dat. Svou roli vtomto procesu hraji i informacni technologie.
S jejich pomoci je mozné ziskat velké mnozstvi informaci, které umozni navazani
témeér osobniho vztahu, ktery jesté pfispé€je ke zvySeni spotfebitelovy loajality

(Dowlinga a Unclese, 1997).

Zaroven existuji urcCité zasady, které pomohou provozovateli programu zajistit,
ze vérnostni program dosahne svych stanovenych cild. V opacném pripadé
by se program stal pouze dalSim nakladem firmy, coz pro firmu neni Zadouci.
Tellis (2000) shrnuje tyto zasady do nasledujicich &tyf bodd. Prvnim z nich

je zaméreni na slibné zakazniky. Firmy by se mély zaméfit zejména

Mg viiv s
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pravé tato skupina predstavuje pro firmu nejziskovéjsi segment. DalSim bodem je
budovani loajality. Principem vérnostniho programu je vytvofeni loajality
ke znacce. Loajalni zakaznici jsou z dlouhodobého hlediska ochotnéjsi zaplatit
vyS8Si cenu a zaroven je pro firmu jednodu$si si takové zakazniky udrzet. Zakaznik
vSak na oplatku oCekava, ze ¢im déle u programu zustane, tim vy$Si bude jeho
odména z né&j plynouci. Stim souvisi i tfeti bod — wvytvofeni hodnoty
pro zakaznika. Vérnostni program musi byt nastaven tak, aby byl spotfebitel
presvédCen, Ze jeho Clenstvi v programu mu pfinasi atraktivni vyhody. Posledni
bod nahlizi na vérnostni program z nakladového hlediska a usiluje o vytvoreni
spiSe ziskového nez nakladového centra. To znamena, Ze koncepce programu

by méla byt takova, aby se z dlouhodobého hlediska stal ziskovou polozkou.

Z uvedeného kontextu vyplyva, Ze zminéné zasady se vyznamné prekryvaji s vyse
uvedenymi cili. Vérnostni programy sice mohou byt zakladany s raznymi cili,
v jednom se vSak vzdy shoduji. KliCové je to, aby vérnostni program ve vysledku
vydélal. Zarovenn musi existovat urcita rovnovaha mezi tim, co program pfinasi
firmé a co zakaznikovi, protoze ziskani relevantni odmény je ten duvod, pro€

zakaznici do vérnostniho programu vstupuiji.

1.4.3 Vyhody a nevyhody vérnostnich programu
Spravné definovany vérnostni program patfici do komunikaéniho mixu pFinasi
firmé jisté vyhody. Nejlépe méfitelnou vyhodou je pro firmu rist prodeji a trzeb.
Jezek (2008) uvadi, ze spravné nastaveny vérnostni program dokaze zvysit
prodeje o vice nez 30 %. Nepochybnou vyhodou jsou pro firmu také ziskana data.
V pripadé vérnostniho programu zakaznici v misté nakupu zboZzi sami dobrovolné
identifikuji své potfeby. Vtomto ohledu vérnostni programy pFekonavaji
funkcionalitu rlznych prizkumu, které zjistuji informace o anonymni mase lidi
aumoznuji tak firmé cilené oslovit vybrany segment zakaznik(d. Na zakladé
analyzy dat ziska firma prfehled a mize napfiklad zakaznikim zasilat

customizované nabidky Ci své zakazniky roz€lenit podle ziskovosti.

Dalsim faktem je, ze loajalni zakaznici se stavaji sou€asti komunikacniho mixu.
A to z toho divodu, Ze védomé, €i nevédomé informuji ostatni a tim vytvafi novou
zakladnu potencialnich zakaznikd. Informace plynouci z Word of Mouth (Cengiz,
Yayla, 2007) je vzdy povazovana za duvéryhodnou, protoZze vychazi z vlastni

zkuSenosti zakaznika.
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Zapojeni vérnostniho programu do komunikaéniho mixu pfinasi firmé nejen
vyhody, ale také nevyhody. Hlavni nevyhodou vérnostnich programd jsou
naklady. Ty jsou spojeny jednak se sestavenim vérnostniho programu, s jeho
zavedenim a sjeho béznym provozem, a dale také naklady vztazené
ke zpracovani a vyuziti ziskanych zakaznickych dat (Zamazalova, 2009). Podle
americké poradenské spolecCnosti FusionBrand stoji provozovatele vérnostni
program v odvétvi supermarketd 1-1,5 % vynosu. V jinych odvétvich je chod

programu jesté nakladnéjsi a pohybuje se od 2 do 5 % vynosul (Simak, 2005).

Budovani zakaznické vérnosti je dlouhodoby proces. V pfipadé zavedeného
vérnostniho programu mohou byt jakékoliv jeho zmény, i dokonce jeho zruSeni
pomeérné riskantni. Jakmile si totiz zakaznici na vyhody spojené s programem
zvyknou, nesou jejich ztratu s nelibosti a dokonce hrozi riziko posSkozeni znacky
(Simak, 2005).

Nabizi se také otazka, jak je to skute€né s vérnosti zakaznikd. Problém spociva
v tom, Ze vérnostni programy Casto nejsou schopny vytvaret zakaznickou vérnost.
Jen maly podet zakaznikd totiz nakupuje pouze jednu znacku. Simak (2005)
uvadi, ze 70 % zakaznikl nakupujicich potraviny a 79 % zakaznik( nakupujicich
obleCeni hleda dalSi nakupni alternativy. Problém spocdiva v tom, Ze vérnostni
programy se Casto zaméfuji zejména na slevy a ceny, a tim padem orientu;ji

zakazniky na nespravné hodnoty.

1.4.4 Kategorizace vérnostnich programu
Vérnostni programy lze rozdélit podle nékolika riznych hledisek. Tato kapitola
uvadi déleni podle zaméfeni na cilovou skupinu, z ¢asového hlediska, podle
podminek vstupu do programu, podle formy benefitd pro zakazniky a dle poctu
zapojenych znacek. V nasledujicich fadcich je kazdy z téchto typl vérnostniho

programu blize popsan.

Vérnostni programy jsou orientovany dvéma zakladnimi sméry, a to bud
na obchodnika, nebo na zakaznika (Matula, 2016). V prvnim pfipadé se jedna
o distributorské vérnostni programy, jejichz cilem je vybudovani popularity
vyrobku a vérnosti ke znacce ze strany velkoobchodnikl, maloobchodnikd a jinych
distributorll. Ve druhém pfipadé se jedna o zakaznické vérnostni programy

zaméfené na koncového spotfebitele. Firmy vyuzivaji vérnostni programy jako
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ur€itou formu podpory prodeje a motivuji cilové skupiny, aby se zapojily

do vérnostniho programu a ziskaly moznost ¢erpat nabizené vyhody.

Dalsi moznosti je déleni z hlediska Casu, béhem kterého vérnostni program
na zakaznika puUsobi. Kratkodobé vérnostni programy byvaji vyuzivany jako
doplnék k dlouhodobym vérnostnim programum. Své uplatnéni nalézaji sezénné,
adiky nim firmy vdobé nizSich obratdt mohou dosahovat lepSich zisku.
Kratkodobé pusobeni vSak pfinasi pouze kratkodoby efekt a nepodporuje
budovani vérnosti ke znadce. Piikladem je vérnostni kamparn ,Cesko méni
nadobi“ Fetézce Billa (Marketing Sales Media, 2015). Princip spo€iva vtom,
Ze zakaznici dostavaji body za své nakupy, vlepuji je na hraci kartu a po ziskani
potfebného poctu bodud, vyplnénou kartu odevzdaji a na jejim zakladé ziskaji

zdarma, nebo za doplatek pozadované nadobi.

Oproti tomu dlouhodobé vérnostni programy jsou zaloZeny na dlouhodobé
komunikaci smérem  k zakaznikim. Jejich fungovani je narocnéjsi,
jak z finan€niho, tak 2z organizacniho hlediska (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007). NejCastéji se jedna o Clenstvi v klubu a vyuzivani vérnostnich
karet. Pfikladem dlouhodobého vérnostniho programu je vérnostni karta Clubcard
obchodniho fetézce Tesco. Za kazdych utracenych 10 K& nakupu se zakaznikovi
pripoCita na kartu 1 bod. Po nasbirani urcitého poc¢tu bodl zakaznik obdrzi

Clubcard poukazky a slevové kupény na nakup zbozi (Clubcard, 2017).

Déale se vérnostni programy déli na limitované a oteviené (Butscher, 2002).
Limitované vérnostni programy vyzZaduji po svych budoucich ¢lenech zaplaceni
vstupniho poplatku a vyplnéni rozsahlejSiho registraCniho formulare. Ziskané
informace napomahaji firmé efektivnéji komunikovat a rovnéz slouzi k identifikaci
pristupné komukoliv po vstupni bezplatné registraci. Tato otevienost ¢asto vede
k vysokému poctu ¢lend programu, avSak ne vsSichni clenové prinaseji firmé
pozadovany profit, protoze ne vSichni spadaji do stanovené cilové skupiny.

Butscher (2002) dale Fika, Ze limitované vérnostni programy jsou vhodné
pro firmy, které se snazi ziskat ¢i odménit své nejlepsi zakazniky, preferuji uzce
zameéreny pfistup a maji omezeny rozpoCet — pravé vstupni poplatek pomuize

pokryt ¢ast nakladd. Uplatnéni nachazeji pfedevsim na trhu business to business
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a na trzich s homogennimi zakazniky. Oteviené vérnostni programy se hodi
pro firmy, pro které je dostaCujici menSi znalost o svych stavajicich
a potencialnich zakaznicich a maji obecnéjsi pfistup. Jsou vhodné spiSe pro trhy

business to customer.

Vérnostni programy Ize dale klasifikovat podle formy benefitli pro zakazniky. Tahal
a Stfitesky (2014) na zakladé svého vyzkumu rozdélili vérnostni programy
do nasledujicich &tyf kategorii. Jedna se o slevové programy, kde je hlavnim
principem poskytnuti slevy po predlozeni Clenské karty. At uz se jedna
o poskytnuti slevy ke kazdému nakupu, ¢ moznost zakoupeni vybranych vyrobku
se slevou urCenou pouze pro €leny klubu. Provozovatel uvedeného programu
obvykle cili na podporu prodeje. Vyhodou tohoto druhu programu je, Ze zakaznik
ziskava vyhodu okamzité pfi nakupu.

Dalsi moznost poskytuje bodovy program, kdy jsou zakaznikim za nakup
produktl pfipisovany body. Lze rozlisit dvé varianty tohoto programu. V prvni
z nich zakaznik po dosazeni urCitého pocltu bodu ziska slevu a vté druhé

si po nasbirani daného poctu bodl mize vybrat odménu.

Tfetim typem jsou programy zalozené na odménovani. V takovém pfipadé
zakaznik ziska vécny dar, jenz obvykle nesouvisi s pfedmétem podnikanim
prodejce. Smysl spociva v navazani spoluprace s dalSi organizaci, které je takto

poskytovana podpora prodeje a zaroven prodejce Setfi vlastni naklady.

Poslednim druhem jsou koopera€éni programy, které jsou podobné jako
predchozi program zaloZeny na partnerstvi s jinou firmou a ta poskytuje slevy opét
na zakladé objemu nakupl. Pfikladem mohou byt Cerpaci stanice kooperujici
s maloobchodnimi prodejci. Timto zpisobem se Cerpacim stanicim zvySuje odbér

pohonnych hmot.

Podle mnozZstvi zapojenych znaCek Ize vérnostni programy klasifikovat
na individualni a koaliéni. Individualni vérnostni program poskytuje stanoveny
systém vyhod pouze v ramci prodejen jedné znacky. Tuto formu vyuziva v dnesni
dobé vétsina firem. Koaliéni vérnostni program zahrnuje urcity kolektiv znacek,
které vytvofi takzvanou koalici. A ta zajistuje spole¢né fungovani programu. Jedna
se o nabidnuti SirSiho spektra vyhod, které mohou pfilakat vice zakazniku a tim

padem také navysit objem prodanych vyrobku a sluzeb.
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2 Analyza vyuzivani vérnostnich programa firmami v CR

PFi hodnoceni vyuzivani vérnostnich programt firmami v Ceské republice je
nezbytné zohlednit jak stranu nabidky, tak i stranu poptavky. To znamena, ze je
vhodné se zamérovat nejen na spole¢nosti poskytujici vérnostni programy, ale
také sledovat nakupni chovani domacnosti a preference spotfebitelt. Prizkumem
trhu a zpracovanim dat se zabyvaji rizné vyzkumné spoleCnosti. Jedna se
napfiklad o spole¢nosti GfK a STEM/MARK, ze kterych v€etné dalSich uvedenych

zdroja, Cerpala autorka pfi psani této kapitoly.

Jak jiz bylo fe€eno, pro spravné nastaveni vérnostniho programu nelze
opomenout stranu spotfebitele. Je nutné znat pfistup zakazniki a jejich
oCekavani. Touto tématikou se zabyva podkapitola nazvana Pohled spotfebitell
na vérnostni programy. Druha podkapitola se vénuje vérnostnim programdm,
které firmy zavedly na ¢eském trhu. Uvedeny jsou konkrétni pfiklady vérnostnich
programu z ruznych odvétvi reflektujici odliSné potfeby jejich zakaznikld. Jako
kontrast je zminén také jeden neuspésny vérnostni program znazorriujici praktiky,

kterym by se firmy mély vyvarovat. Na zavér je uvedeno kratké shrnuti.

2.1 Pohled spotiebitelti na vérnostni programy

Vérnostni karty vlastni a aktivné vyuziva pfi svych nakupech rostouci pocet
CechlG. Tuto skutednost potvrzuji vysledky studie “Loyalty Cards 2016
spole¢nosti GfK zabyvajici se prizkumem trhu (GfK, 2017b). Dotazovani na téma
vérnostnich programl provedla spolecnost v ¢ervenci 2016 a cilovou skupinu
tvofila online populace Ceské republiky. Priizkumu se ztu&astnilo celkem 700 osob
ve véku od 15 do 69 let. Dale zvyzkumu vyplynulo, Ze pocet vlastniki karet
maloobchodnich fetézcu za uplynulé dva roky vzrostl o vice nez desetinu. Alespon

jednu kartu aktivné pouziva 94 % zakazniku.

Diky dobfe nastavenému vérnostnimu programu spolecnosti ziskavaji sympatie
zakaznikd a vytvafi u nich motivaci k ¢astéjSim navstévam prodejniho mista. Jak
ukazal prizkum “GfK Loyalty Cards SK&CZ*, ktery spoleCnost GfK uskutecnila
v bfeznu 2012 na vzorku 1300 respondenttl ve v&ku 15 az 65 let v Ceské
republice (650) a na Slovensku (650). 85 % vlastnikdl vérnostni karty v Ceské
republice a na sousednim Slovensku uvedlo vyssSi frekvenci nakupt

u poskytovatele programu a zamér u néj nadale nakupovat (GfK, 2013).
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Dalsi kladné body provozovatel vérnostniho programu u zakaznik( ziska, pokud
jim zminény program umozni jednoduchou registraci a pouzivani, nabidne
prehledny a jasny systém vyhod s moznosti Cerpat slevy na zbozi i cely nakup.
Tojsou totiz parametry, které zakaznici vérnostnich programi ocekavaji
a ocenuji (GfK, 2017b). Z listopadového prizkumu spole¢nosti GfK v roce 2014,
ktery se realizoval metodou online dotazovani na vzorku 700 respondent(i v Ceské
republice, vyplynulo, Ze 94 % uZivatelu vérnostnich karet povaZuje za nejlakavéjsi
slevu na zboZzi a sluzby, jez je ur€ena pouze pro €leny vérnostniho klubu. Vysokou
miru pfitazlivosti zaznamenala i odména ve formé& vymény bodl za penézni
poukazky. Na druhou stranu jako malo atraktivni byly hodnoceny slevy a odmény
u smluvnich partneru (GfK, 2015b).

Témé&i devét z deseti Cechl (ze zkoumaného vzorku od 15 do 65 let) vlastni
néjakou vérnostni kartu a zaroven pfinejmensim jednu ze svych karet pouziva.
Presto existuji i lidé, ktefi doposud vérnostnim kartam odolavaji. Svij postoj
k vérnostnim programim zduvodriuji svym pragmatickym pfistupem k nakupovani,
jednoduse nakupuji tam, kde je to pro né nejblize. Za hlavni bariéry ucasti
v programu také uvadéji, ze jim karta nebyla nabidnuta, o vérnostnim programu
spole¢nosti nevédi, nebo je prosté nenapadlo se do programu prihlasit.
Pro jednoho z péti “ne€lend” predstavuje prekazku nutnost poskytnout své osobni
udaje pfi registraci do vérnostniho programu. Tato zjiSténi pochazeji ze studie
“GfK Loyalty Cards 2014“ (GfK, 2015b).

2.2 Vérnostni programy na ¢eském trhu

Na tuzemském trhu patfi k nejznamé&jSim a zaroven nejrozSifenéjSim, programy
téch fetézcu, ve kterych lidé obecné c&asto nakupuji. Jedna se zejména
o vérnostni programy Sirokosortimentnich fetézcu, drogistickych Fetézcl a Iékaren.
Vzhledem k poctu uzivateld maji dominantni postaveni vérnostni klub Tesco
Clubcard, programy drogistickych Fetézct Teta drogerie a dm drogerie markt.
Svym vérnostnim programem zabodovala také sit I|ékaren Dr. Max

a Sirokosortimentni fetézce Penny Market a Billa (GfK, 2017b).

Vysledky studie “Loyalty Cards 2016“ dale ukazaly, Zze na zakladé osobni
zkuSenosti s kartou si z hlediska miry loajality zakaznikt k fetézci ¢i znacce

velmi dobfe vedou fetézce Teta drogerie, IKEA, Cinestar, Dracik, Tesco, Dr. Max

32



a také dopravce RegioJet. DalSim hodnocenym parametrem byla inovativnost
programu. Zakaznici povaZzuji za nejvice inovativni vérnostni programy fetézcl
Teta drogerie, Tchibo a Globus (GfK, 2017b).

Z celkového pohledu nejvétsi spokojenost zakaznikim pfinasi vérnostni
programy lékaren, dopravcu, potravinovych a drogistickych fetézcl. Naopak urcité
vyhrady vidi zakaznici u vérnostnich programd prodejen s nabytkem, Cerpacich

stanic a obecné u multiklientskych programa (GfK, 2017b).

Cesta k udrzeni vérnych zakaznikl prostfednictvim vérnostniho programu neni
jednoducha. Dlvodem prelétavosti zakaznikll je vétSinou cena, v oblasti sluzeb
hraje vyznamnou roli také pfistup k zakaznikovi a kvalita poskytovanych sluzeb.
Podle 80 % respondentl reprezentativniho vyzkumu je v mnoha pfipadech
nejslabsim ¢lankem firem jejich personal. V pfipadé obchodu se jedna o neochotu
a neodbornost personalu, v oblasti sluzeb je jejich pfistup vniman jako neosobni
a technicky (Marketingové noviny, 2011a). Podle vyzkumU problém spociva také
v tom, Ze pouhych 55 % zaméstnancl je pfesvédCeno, Ze spole€nost, pro niz
pracuji, nabizi tu spravnou hodnotu. Pokud zaméstnanci sami nevéfi hodnotam
spoleCnosti, potom nejsou schopni dobfe prezentovat sluzby zakaznikim
a v takovém pfipadé jim nemohou véfit ani zakaznici. Pro ziskani a udrZzeni
vérnych zakazniki by mély firmy zapracovat nejprve na loajalité vlastnich
zaméstnancd, jejich motivaci a podpofeni spoleéného sdileni firemnich hodnot

(Marketingové noviny, 2014b).

Praktickym pfikladem z ¢eského trhu k vySe zminéné problematice je spoleCnost
Megapixel specializujici se na fototechniku a fotosluzby. Zakladatel a feditel
spoleCnosti Tomas Matéjicek se k tomuto tématu vyjadfil na konferenci Loyalty
Over Gold pofadané na téma ziskavani a udrzeni loajalnich zakaznikd. Své
podnikani Fidi podle hesla “byt zakaznikim partnerem v jejich fotozivoté.”
Vérnostni programy zaloZené pouze na slevovych vyhodach poklada za plytvani
0 zakazniky, vedeni dialogu se zakazniky a rychlé feSeni jejich problému. Cely
systém je postaven na loajalnich zaméstnancich, ktefi jsou ztotoznéni s firemni
kulturou. Snahou celého konceptu je, aby byl zakaznik spokojeny, protoZze takovy

zakaznik se rad vrati a také firmu doporuci dal (Marketingové noviny, 2014Db).
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Jak naznacil priklad uvedeny vySe, podstatnou roli majici vliv na uspésnost
vérnostniho programu hraje mimo personalu také komunikace. Marketingova
komunikace se napfiC obory zaméfuje na kratkodobé cile a méné se soustredi
na retenci a loajalitu. Takové jednani ma sice okamzity efekt, zakaznik pfijde
a nakoupi, ale nezaruCuje, Ze se vrati a zlOstane stalym klientem. UdrZeni
zakaznikl a budovani loajality s sebou nese vysSi naroky na podpurné procesy
apraci sinformacemi ze zakaznickych databazi. Spoletnost MAKRO
Cash & Carry stanovuje hodnotu svych zakazniki a tomu pfizpUsobuje
I komunikaci. Do své strategie zakomponovala specialni vyhody, kterymi oslovuje
5 % svych nejhodnotnéjSich zakaznikd. Mezi specialni benefit patfi mimofadné
sluzby jako exkluzivni prodejni doba, odliSny zplasob obsluhy a parkovani. VSe
podtrhuje navazanim osobniho kontaktu, ktery dodava emocialni rozmér této
nadstandardni sluzbé&. Pro ostatni zakazniky jsou urCeny jiné bonusy vyznacujici
se transparentnim cenovym zvyhodnénim, zfetelnym oznacenim na prodejni ploSe
a komunikaci vyuZzivajici rdzné komunikacni kanaly v€etné socialnich siti

(Marketingové noviny, 2014b).

Vyzkum agentury STEM/MARK ukazal, Ze ftfi Ctvrtiny respondenti aktivné
vyuzivajici vérnostni kartu by uvitali spojeni vérnostnich programut a platebnich
karet. Kartu s takovym bonusovym systémem nabizi GE Money Bank. Tento
vérnostni program se nazyva bene+ (Marketingové noviny, 2011b). U partneru
programu bene+ dostavaji klienti za kazdou platbu kartou ¢ast penéz zpét a to az
do vySe 30 % ze zaplacené Castky. K tomu je mozné ziskat jesté dalSi slevové
kupony. Penize zpét je mozné ziskat u vice nez 350 partneri. U ostatnich
obchodnikl a pfi platbé na internetu dostavaji zpét 1 % (bene+, 2017). Podle
manazera vérnostniho programu bene+ Klienti vyuzivaji vyhod programu
pfi béZnych kazdodennich nakupech. NejCastéji jsou vyplaceny odmény za nakup
na Cerpaci stanici Agip, Vv hypermarketech Globus avlékarnach BENU
(Finparada, 2015).

Zajimavym pfikladem je také podrobnégjsi studie vérnostniho programu lékarny
Dr. Max, ktery podle vysledkl vyzkumu patfi mezi nejrozSifenéjSi a nejznaméjsi
vérnostni programy a jehoz zakaznici vykazuji vysokou miru loajality. Tento
program je ocenovany nejen ze strany zakazniku, ale také odbornik(. Na prestizni

mezinarodni soutézi The Loyalty Magazine Awards 2016 hodnotici vérnostni
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programy ziskal 3 zlaté ceny. Puvodni schéma programu bylo postaveno
na finanéni kompenzaci poplatku za recept, kdy byla ¢lenim vracena castka
30 K&. Soucasti vyhod programu bylo také bodové schéma, které se vSak
u zakaznikd nesetkalo s uspéchem. V navaznosti na zakonnou upravu byla sit
lékaren Dr. Max nucena upustit od kompenzace poplatku a tim padem opustit
stavajici koncepci programu a pfijit s novou alternativou. Cili nového vérnostniho
programu bylo hned nékolik. Kromé odliSeni od konkurence a individualizace
sluzeb, Slo také o zvySeni frekvence nakupu a narust nakupniho koSiku
zakaznikl. Novy pfistup vychazel z pfedpokladu, Zze program by nemél byt jen
0 poskytovani slev a o sbirani bodu. Cilem bylo také presvédcCit klienty, ze
lékarnici znaji jejich potfeby, umi jim doporucit Iéky na miru a orientuji se v lécich,
které zakaznici uzivaji (EFFIE, 2016). Kromé zakladnich vyhod programu, mezi
které se fadi az 50% sleva z doplatku na recepty pro déti do 15 let, seniory
nad 60 let a drzitele ZTP prikazu, specialné zvyhodnénych cen a individualnich
slevovych kuponu, spole¢nost rovnéz nabizi personalizované benefity (Dr. Max,
2015). Personalizace se soustfedi na individualizovany pfistup v nabidce léku
a doplriikd stravy, kontrole lékovych interakci a kontraindikaci. Také je sledovana
pravidelna frekvence nakupu jednotlivych zakaznikl, a pokud zakaznik narusi
pravidelnost intervalu a nenavstivi Iékarnu, je mu automaticky poslana individualni
nabidka (EFFIE, 2016).

Znacna pozornost byla vénovana celkové komunikaci programu. Dr. Max vyuziva
Siroké spektrum komunikaénich kanall od papirové komunikace pfes direkt mail,
klasické webové rozhrani az po zasilani informacnich SMS. Opomenuta nem(ze
zustat ani komunikace se zakaznikem pfimo pfi nakupnim aktu. V bézném
obchodé je velka ¢ast rozhodovani o tom, co zakaznik nakoupi na ném samém,
v Iékarné je podstatnou autoritou lékarnik. Farmaceuti prochazi systémem
celozivotniho vzdélavani a jsou Skoleni nejen odborné, ale také v mékkych
dovednostech (iDIREKT, 2016). Jedno ze Skoleni je specialné zaméfeno na praci
se seniory a to z toho divodu, zZe na tuto skupinu je primarné zaméren jeden
z poskytovanych benefitd (Media Guru, 2015a). Individualni pfistup je zalozen
také na informacich ziskanych z datovych analyz. Klientska databaze je rozdélena
na desitky podsegmentl vytvofenych na zakladé pfedchozich nakupul. Lékarny se

od supermarkett odliSuji vtom, Ze léky se obvykle nenakupuji do zasoby. Diky
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znalosti zvyklosti a s ohledem na dalSi faktory jako je kupfikladu sezona, je mozné
se lépe trefit do Casovych potieb klientd (iDIREKT, 2016). Vysledky po prvnich
9 meésicich byly nasledujici: od spusténi inovovaného programu se registrovalo
2 083 000 zakaznikl, 84,4 % veSkerych prodeju probihalo pfes klientskou kartu,
doSlo k 32% narlstu trzeb ve srovnani s kontrolni skupinou a o 20 % vzrost

i prodej Iéku bez pfedpisu a doplrikl stravy (EFFIE, 2016).

Posledni pfiklad je uveden jako protiklad k jiz zminénym uspéSnym vérnostnim
programum. Potravinafsky fetézec Delvita patfici belgické skupiné Delheize
Group, pusobil na ¢eském trhu v rozmezi let 1991 az 2006. V roce 2006 odkoupila
supermarkety Delvita v Ceské republice skupina Rewe Group a zadala je
provozovat pod nazvem Billa. Delvita sv(j vérnostni program Karta Delvita Plus
spustila vroce 1996. Duvodem k zavedeni vérnostniho programu byla
pro spolec€nost jeji oslabena pozice na trhu po pfichodu konkurenénich fetézcu
Tesco a Carrefour (DIREKT, 2010). Princip programu byl zaloZzen na tom, Ze
za kazdych deset korun nakupu ziskal maijitel zakaznické karty Delvita jeden bod.
Vice bodu bylo mozné pfipocCitat, pokud si koupil specialné oznaceny vyrobek.
PFi dosazeni 250 bodu, ziskal v prodejné, kde mu vydali zakaznickou kartu, Sek

v hodnoté 25 korun. S nim bylo mozné platit pfi dalSim nakupu (iDNES, 2001).

V ramci programu se rozdalo 1,2 milionu vérnostnich karet. Pfes zakaznické karty
probéhlo 72 % - 82 % celkového objemu vSech nakupud. V prub&hu provozovani
vérnostniho programu spole¢nost dospéla k zavéru, Zze se nejedna o nakladové
efektivni nastroj a zaCala zvaZovat, jak situaci feSit. V uvahu bylo brano
pokraCovani programu v nezménéné formé, jeho ukonc&eni, zména struktury
programu a pfetvofeni souCasné podoby programu na multipartnersky.
V souvislosti se zvazovanim ukonCeni programu spoleCnost provedla
prostfednictvim dotazniku vyzkum mezi svymi zakazniky, ze kterého mimo jiné
vyplynulo, Ze €lenstvi ve vérnostnim programu nijak nenavysovalo jejich vérnost.
Nakonec se management rozhodl pro zruSeni vérnostniho programu a ten v roce
2002 zanikl. Samotné zruSeni programu doklada absenci vize a strategie
spolecnosti. DalSi problém tkvél vtom, Ze spoleCnost sice ziskavala informace
0 nakupnim chovani zakaznikd, ale dale s nimi efektivné nepracovala, protoze
to pro ni bylo pfili§ slozité a nakladné. Chyba spocivala také v absenci strategie,

spoleCnost s programem v prabéhu jeho existence nepracovala a nerozvijela ho.
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Rovnéz pfima komunikace programu byla vyhodnocena jako nedostate¢na
(DIREKT, 2010).

Na zavér této kapitoly, Ize Fici, Ze z vySe uvedenych pfikladd firem a jejich
vérnostnich programu vyplyva jejich rozdilny pfistup k tomuto komunika&nimu
nastroji. Neexistuje Zadné univerzalné platné schéma uspésného programu.
Vérnostni program by mél vznikat na zakladé pochopeni vztahu mezi zakaznikem
a znackou s cilem rozvijet pozitivni postoj zakaznika ke znacce. Vérnostni
programy poskytuji firmam cenné informace, které jim mohou pomoci naplinit

oCekavani zakazniku, Iépe se o né postarat a nabidnout jim pfidanou hodnotu.

37



3 Marketingovy priuzkum ve vybraném odvétvi zaméreny
na vérnostni programy

Treti kapitola predstavuje analytickou Cast prace a je zaloZena jak na datech
a informacich ziskanych z provedeného primarniho vyzkumu, tak na datech
sekundarnich. Za zkoumané odvétvi byl zvolen trh s drogistickym zbozim v Ceské
republice. Nejprve je charakterizovana situace na Ceském trhu s drogistickym
zbozim za pomoci vyuZziti sekundarnich dat ziskanych z dostupnych vefejnych

studii na dané téma.

Dale byl proveden primarni vyzkum, ktery je zalozen na informacich a datech,
ktera byla sebrana pro ucel této diplomové prace. Vyzkumnym cilem je popsat
pFistup k vérnostnimu programu u vybranych drogistickych fetézcl. Z charakteru
feSeného problému byl zvolen kvalitativni vyzkum a prostfednictvim ziskanych
informaci bude mozné zhodnotit koncepci a porovnat pfistupy jednotlivych firem
k vérnostnimu programu. Primarni vyzkum probihal metodou hloubkového
rozhovoru se zastupci z vybranych firem. Posledni Cast kapitoly se zabyva

porovnanim a zhodnocenim zkoumanych vérnostnich programda.

3.1 Popis metodiky prace

Provedeni marketingového vyzkumu je jednou z moznosti, jak ziskat potfebné
informace o situaci na obchodnim trhu. KarliC¢ek a kolektiv (2013) definuje
marketingovy vyzkum jako ,systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci,
které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani.“ Neboli se jedna o proces
ziskavani urcitych informaci, které slouzi k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Firmy
tak napfiklad zjistuji, kdo jsou jejich zakaznici a jaké maji charakteristiky, jak je
jejich znacka ze strany zakaznikG vnimana, Ci jak zakaznici vnimaji znacky
konkurentl, nebo zda a jak jsou zakaznici loajalni ke znackam v dané produktové
kategorii. Dale Ize pomoci vysledkd vyzkumu provadét prognézy do budoucnosti
o tom, jak bude trh na urcita rozhodnuti reagovat. Timto zplsobem Ize napfiklad
odhadnout, jak budou zakaznici reagovat na uvedeni nového produktu €i kde by
bylo vhodné otevfit novou prodejnu. A v neposledni fadé marketingovy vyzkum
také umozniuje ovéreni, zda byla provedena rozhodnuti efektivni. Marketingovy
vyzkum je mozné Clenit z riznych hledisek. RozliSuji se napfiklad vyzkumy

primarni a sekundarni i kvantitativni a kvalitativni (Karli¢ek a kol., 2013).
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Sbéru dat primarnich obvykle pfedchazi sbér dat sekundarnich. Sekundarni
vyzkum, oznacCovany také jako takzvany vyzkum od stolu, vyuziva informacni
zdroje, které byly jiz v minulosti shromazdény nékym jinym. Jde tedy o sbér
a analyzu dat, jez jsou pomérné snadno dostupné. Tyto informace je mozné
Cerpat z vyroCnich tiskovych zprav, informacnich databazi, zprav statistickych
ufadd a zprav zvefejiiovanych specializovanymi agenturami, obchodnimi
a prumyslovymi komorami (Machkova, 2006). Tyto zdroje jsou k dispozici bud
zdarma (napfiklad na internetu), nebo za poplatek (databaze vyzkumnych
agentur). Vyhodou sekundarnich dat je, Ze jsou k dispozici okamzité a s niZSimi
naklady, nez které by bylo nutné vynalozZit za vlastni vyzkum (Karlicek a kol.,
2013). V pfipadé, Ze sekundarni data nemohou poskytnout pozadované
informace, protoze zdroje informaci jsou zastaralé, nespolehlivé, neuplné nebo

zcela chybi, pak je vhodné provést vyzkum primarni.

Primarni vyzkum, nazyvany také jako terénni vyzkum, spociva v realizaci sbéru
dat vlastnich. Tento vyzkum je provadén takzvané na miru a obsahuje nova data,
jez musi byt shromazdéna pro vymezeny specificky ucel (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011). Primarni vyzkum probihda nejCastéji formou dotazovani,
pozorovani Ci experimentu. V porovnani se sekundarnimi daty spociva hlavni
vyhoda dat primarnich v jejich aktualnosti a konkrétnosti. Naopak nevyhoda tkvi
ve vysokych nakladech, vétSi Casové naroCnosti a narocich na pfipravu

a provedeni vyzkumu.

Vyzkumna Cast této prace je zaloZena jak na datech a informacich ziskanych
z provedeného primarniho vyzkumu, tak na datech sekundarnich. Za zkoumané
odvétvi byl zvolen trh s drogistickym zbozim v Ceské republice. Nejprve je
charakterizovana situace na Ceském trhu s drogistickym zbozim za pomoci vyuZiti
sekundarnich dat ziskanych z dostupnych vefejnych studii na dané téma. Dale byl
proveden primarni vyzkum, ktery je zaloZzen na informacich a datech, ktera byla
sebrana pro ucel této diplomové prace. Pfi uvahach zda provést kvantitativni,
nebo kvalitativni marketingovy vyzkum, vychazela autorka z povahy problémd, jez

dany druh vyzkumu fesi.

Kvantitativhi vyzkum se zaobird kvantifikovatelnymi problémy a tim padem
zkouma CcCetnost vyskytu urCitého jevu. Tento typ vyzkumu pracuje obvykle
s vétSimi soubory dat a respondentl. KliCovy krok spociva ve spravném vybéru

39



respondentl. V pfipadé, Ze nebude zajiSténa reprezentativnost ziskanych
odpovédi, nebude mozné vysledky vyzkumu zobecnit na celek (Karlicek a kol.,
2013). Zarovenn musi byt dodrZzena srovnatelnost shromazdénych dat. Té je
dosazeno provedenim sbéru dat identickym zpUsobem, ve stejné struktuie
a za urcité obdobi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011). K zakladnim technikam
sbéru dat pro kvantitativni vyzkum patfi dotazovani, které lze provadét nejen
formou osobniho rozhovoru, ale rovnéz telefonickym dotazovanim a dotazovanim
na internetu (Machkova, 2006).

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu nezkouma kvalitativni vyzkum Cetnost jevd,
nybrz jejich pfiCiny a vztahy. DalSi odliSnost tkvi ve velikosti vzorku. Tento typ
vyzkumu pracuje zpravidla s malymi vzorky respondentl. Z tohoto duvodu nelze
vysledky kvalitativniho vyzkumu zobecnovat na celek, to vSak ani neni cilem
téchto vyzkumu (Karli¢ek a kol., 2013). Jejich ucelem je objevit smysleni, motivy
a postoje vedouci k urcittmu chovani (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
NejCastéji pouzivanymi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové
rozhovory, skupinové rozhovory spocivajici v moderované diskuzi malé skupiny
vybranych respondentl na zadané téma a projektivni techniky, které umoznuji

nepfimo odhalit nazory, pocity a postoje respondentu (Karli¢ek a kol., 2013).

Vyzkumnym cilem prace bylo provést marketingovy prizkum ve vybraném
odvétvi, ktery by zjistoval uc€innost vérnostniho programu jako marketingového
nastroje. Ke sbéru vilastnich dat byl vzhledem k charakteristice zkoumaného
problému zvolen kvalitativni vyzkum, ktery umoznil zjistit motivaci k zavedeni
a provozovani vérnostniho programu u vybranych firem. Konkrétni pouzitou
metodou kvalitativniho vyzkumu byl hloubkovy rozhovor. Jak uvadi Karlicek
a kol. (2013) jedna se o individualni rozhovor mezi tazatelem a respondentem
na stanovené téma. Tato metoda umoznuje respondentovi vyjadfit nazory na dané
téma a diky tomu tazatelka ziskava informace o zkoumaném jevu. Na zakladé
poznatkl ziskanych z teoretické Casti prace byl sestaven soubor okruht a k nim
vtaZzenych otazek. Nazorna struktura rozhovoru je soucasti pfilohy diplomové
prace. Rozhovory byly uskuteCnény se zastupci dvou nejvétSich drogistickych
Fetézcl plsobicich v Ceské republice. Konkrétné se jednalo o némecky fetézec
dm drogerie markt s.r.o. patfici k nejvétSim drogistickym Fetézcum ve stfedni

Evropé a druhym zkoumanym subjektem se stal maloobchodni fetézec Teta
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drogerie, jehoz provozovatelem je p.k.Solvent s.r.o., cozZ je ryze Ceska spoleCnost
bez ucasti zahrani¢niho kapitalu. Se zastupcem spolecnosti p.k.Solvent s.r.o. byla
smluvena osobni schlizka v sidle spole¢nosti, ktera byla naplanovana na dobu
trvani 60 minut. Se svolenim respondenta byl rozhovor nahran na zaznamové
zafizeni a pozdéji transkripci pfeveden do pisemné podoby. Se zastupcem
spoleénosti dm drogerie markt s.r.o. Ceska republika se nepodafilo dojednat
osobni schlizku. Z tohoto dlvodu s oslovenym zastupcem probéhl rozhovor

pisemnou formou.

Zakladni vyzkumné otazky znély:
1. Jaky je vyznam vérnostniho programu v marketingu firmy?
2. Jaka je koncepce vérnostniho programu?

3. Zdali a jakym zplUsobem firma pracuje s informacemi ze své zakaznické

databaze?

4. Co firmé vérnostni program pfinasi?

3.2 Popis situace na drogistickém trhu v Ceské republice

Pfi hodnoceni drogistického trhu je nezbytné zohlednit jak stranu nabidky, tak
i stranu poptavky. To znamena, Ze je vhodné se zamérovat nejen na strukturu trhu
a silu fetézcl nabizejicich sortiment kosmetiky a drogerie v Ceské republice, ale
také sledovat nakupni chovani domacnosti pfi nakupu kosmetiky a drogerie Ci
zvazit preference spotiebitell. Prazkumem trhu a zpracovanim dat se zabyvaji
rizné vyzkumné spoleCnosti. Jednou znich je napfiklad spoleCnost GfK
poskytujici informace o trhu i spotfebitelich v riznych odvétvich (GfK, 2017a).
Mimo jiné tato spole€nost provadi rovnéz vyzkum zaméfeny na drogisticky trh.

Tento kazdoro¢né provadény vyzkum nese nazev GfK DROGERIE.

CeSi maji moznost zakoupit drogistické zbozi a kosmetiku nejen
ve specializovanych ~ samoobsluznych  drogeriich, ale také napfiklad
v supermarketech, hypermarketech, diskontnich prodejnach, ¢&i prostfednictvim
pfimého prodeje. Z tohoto duvodu je jednou ze zkoumanych oblasti studie
DROGERIE 2015 vyvoj preferenci typu prodejen pro nakup drogistického zbozi
a kosmetiky (GfK, 2015a). Tento vyvoj je zachycen v nize uvedeném grafu, ktery
se vztahuje k obdobi od roku 2000 do roku 2015.
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Vyvoj preferenci typu prodejen pro nakup drogistického
zbozi a kosmetiky
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Obr. 3 Vyvoj preferenci typu prodejen pro nakup drogistického zbozi a kosmetiky

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze v letech 2000 a 2001 lidé nakupovali drogistické
zbozi a kosmetiku nejCastéji ve specializovanych samoobsluznych prodejnach.
Vroce 2002 se situace zmeénila a lidé nakupovali drogerii hlavné
v hypermarketech, coz plati také pro rok 2003 (GfK, 2015a). Vysledky studie
DROGERIE 2003 (Marketingové noviny, 2003) potvrdily silnou preferenci
hypermarketu, pficemz témér tfetina spotfebitell tento typ prodejny oznacila jako
hlavni misto pro nakup drogistického zbozi. Oblibu hypermarketu lidé oduvodnuji
faktem, Zze zde existuje moznost nakoupit vice druh( zbozi najednou a také
argumentuji Sifi nabizeného sortimentu. V tomto roce mirné stoupaji preference
diskontu, a naopak silné klesa obliba mensSich pultovych drogerii. Z hlediska
konkrétnich trznich subjektu jsou nejcastéji jmenovanym nakupnim mistem, stejné
jako v roce 2002, Kaufland a ze specializovanych prodejen Droxi. Od roku 2004
Cesi pro nakup drogistického zboZi a kosmetiky preferuji specializované
samoobsluzné drogerie a druhym nejCastéjSim nakupnim mistem zuUstavaji
hypermarkety. V pribéhu ¢asu dochazelo u spotiebitell ke zménam v cenovém
vnimani specializovanych drogistickych fetézcll a hypermarketu. Tyto zmény byly
naznaceny jiz v letech 2012 a 2013. Zatimco v pfedchozich letech byly drogerie,

prfedevSim v porovnani s hypermarkety a diskonty, hodnoceny jako drazsi, studie
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GfK DROGERIE 2014 (Marketingoveé noviny, 2014a) potvrdila, ze takové vnimani
se stalo minulosti. Specializované samoobsluzné drogerie maji jiz stejnou nebo
dokonce lepsi cenovou image nez vétSina hypermarketu. K dalSim ocenovanym
faktordm, kterymi podle Ceskych spotfebitell drogistické fetézce prevysuji
Sirokosortimentni prodejny, patfi dostupnost a kvalifikovanost personalu a rychlost
odbaveni. Poslednim zaznamenanym rokem v grafu je rok 2015. Z vysledku
studie GfK DROGERIE 2015 (GfK, 2015a) vyplynulo, Ze 42 % spotfebitelt voli
jako své hlavni nakupni misto specializovanou samoobsluznou drogerii a 30 %
domacnosti uskute€riuje nakupy vétsiny drogistického zbozi v hypermarketu.
Vysledky studie ukazaly, Zze drogerie s pfehledem vedou nad hypermarkety
ato zejména diky nabidce pletové a dekorativni kosmetiky, parfémad, krému
a holeni. Za témito typy prodejen s odstupem nasleduji diskonty (12 %)
a shodnych 6 % Cechil oznaduje za hlavni misto nakupu drogerie supermarkety

a malé samoobsluhy.

Spotiebitelé pfi svych nakupech dobfe rozliSuji jednotlivé typy prodejen. Mezi
faktory ovlivAujici vybér prodejny pro nakup drogerie a kosmetiky patfi jednak
moznost nakupu vice druhti zbozi najednou, rovnéz do rozhodovani promita
rostouci potieba zakazniki vybrat si ze Siroké palety vyrobkl. DuleZitou roli
hraji také pfiznivé ceny a akéni slevy. Vyznamnym prvkem je pro Cechy také
blizkost prodejny (Marketingové noviny, 2007). Volbu nakupniho mista ovliviiuje
také charakter nakupovaného zbozi a poZadavky na jeho kvalitu. Cesi vétSinou
nakupuji zakladni drogistické zbozi v hypermarketech a supermarketech,
to znamena v Sirokosortimentnich prodejnach (Marketingové noviny, 2007). Tento
jev potvrzuji i vysledky studie Drogerie 2015, z nichz vyplynulo, ze hypermarkety
poskytuji zakaznikim vyrazné vétSi nabidku uklidovych a Cisticich prostfedkd,
papirového zbozi Ci détskych plen (GfK, 2015a). Pro drogistické zboZi zamifi
do supermarketd a hypermarkett &astéji muzi (Marketingové noviny, 2017b).
Naopak vybérové drogistické zbozi (parfémy, télova mléka, dekorativni
kosmetiku) nakupuiji Ces$i pfedevsim ve specializovanych drogistickych prodejnach
nebo od pfimého prodejce (Marketingové noviny, 2007) Pfimi prodejci Avon
a Oriflame zastavaji velmi silnou pozici zejména na poli kosmetickych vyrobk
(Marketingové noviny, 2017b). Nelze opomenout ani moznosti, které nabizi

internet. Vané a kosmetiku na internetu nékdy nakoupily dvé tretiny zakaznikd
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(Marketingové noviny, 2017b). Kosmetiku nakupuje online 25 % uzivatell
internetu, parfémy 24 % a drogerii 21% uzivateld. Online se prodava také tzv.
tézka drogerie, kam spadaji napfiklad praci prasky. Cela kategorie drogistického
zbozi ma na internetu velky potencial a v nasledujicich letech je oCekavan rozvoj
této oblasti. Zajimavosti je také skuteCnost, Ze ani jeden z drogistickych fetézcu

zatim nema vlastni e-shop (E15, 2016).

Z hlediska rozdéleni trhu jsou nejvyznamnéjSimi specializovanymi drogistickymi
fetézci, pusobicimi v sou¢asné dobé na Ceském trhu, Teta, dm drogerie markt
a Rossmann. Na toto téma realizovala vyzkum agentura Nielsen Admosphere
(Retailek, 2017). Ta v obdobi od 9. ledna do 13. ledna 2017 provedla sbér dat
prostfednictvim internetového jednotného dotazniku na vzorku 502 respondentu.
(Pozn.: Cilovou skupinu tvofi internetova populace Ceské republiky starsi 15 let,
pficemz vzorek je povaZzovan za reprezentativni z hlediska pohlavi, vzdélani, véku,
kraje a velikosti mista bydli§té). Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze CeSi nejéastgi
nakupuji v prodejnach drogerii Teta a dm drogerie markt, na tfetim misté se
znacnym odstupem nasleduje drogerie Rossmann (Retailek, 2017). Z vyzkumu
dale vyplynulo, Ze Zeny a lidé do 35 let pfi ndkupu drogistického zboZi preferu;ji
fetézce drogerii, kdeZto muzZi preferuji spiSe Sirokosortimentni obchodni fetézce.
PFi otazce tykajici se spontanni znalosti si 90 % Cechd vybavilo drogisticky
fetézec Teta, 73 % respondentd si vzpomnélo na dm drogerii. Nejméné si lidé
spontanné vybavuji fetézec Rossman (51 %). | u této otazky dochazelo
k odliSnostem =z hlediska pohlavi a veéku respondentd. Zatimco u Zen
a respondentu do 35 let je znalost drogerie Teta a dm markt pomérné vyrovnana,
tak u muzl a respondentu starSich 35 let jednoznacné vede znalost drogerii Teta
a ostatni znacky si vybavuji mnohem méné. Jistou roli hraje také velikost mista
bydlisté. Drogerie Teta znaji predevSim lidé z menSich obci. U lidi Zijicich
ve vétSich obcich a méstech pak roste znalost drogerii dm drogerie markt
a Rossmann. Respondenti hodnotili drogerie podle raznych kritérii, pficemz
nejlepSi hodnoceni v jednotlivych kategoriich ziskal bud fetézec dm drogerie
markt, nebo drogerie Teta. Dm drogerie markt ziskala nejlepsi hodnoceni za §ifi
a kvalitu sortimentu, pfehlednost a usporadani prodejny a odbornost personalu.
Pro respondenty tohoto vyzkumu je dm drogerie markt znackou, ktera ma dobré

jméno a rovnéz ocenuji oteviraci dobu prodejen. Teta drogerie u respondentu
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zabodovala v oblasti cen, nejlepSi hodnoceni ziskal za svou ochotu jeji personal
a prvni misto ziskala Teta také za vérnostni program a z hlediska dostupnosti
prodejen v okoli. Na zavér lze provést souhrnné obecné zhodnoceni, které
z prizkumu vyplynulo. A to, Ze CeS$i se pfi nakupu drogistického zboZi nejvice
orientuji dle ceny, kterou jim nejlépe dokaze vyhovét drogerie Teta. Naopak

nejmeéneé je v tomto pfipadé zajima odbornost personalu.

Z vySe uvedeného Ize odvodit, ze na tuzemském trhu probiha prodej drogistického
zbozi nejen prostfednictvim specializovanych siti drogerii, ale také
v ,potravinovych“ obchodnich fetézcich typu Kaufland i Tesco, prostfednictvim
pfimého prodeje Ci e-shopl. To znamena, Ze specializované samoobsluzné
drogerie si konkuruji nejen vzajemné, ale o zakazniky soupefi také s dalSimi
trznimi subjekty. Retézce Teta, dm drogerie markt a Rossmann se snazi nalakat
zakazniky nejen zménami designu prodejen, vySkolenym a ochotnym personalem,
coz jsou faktory, které maji zajistit, Ze se zakaznik v dané prodejné bude citit
dobie, ale také ruznymi ak&énimi nabidkami a v neposledni fadé rovnéz

na vérnostni programy. Kazdy z uvedenych fetézcl ma svuj vérnostni program.

3.3 dmdrogerie markt

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. byla zalozena vroce 1973 v Némecku.
Po tfech letech expandovala na rakousky trh, kde byla v roce 1976 oteviena prvni
prodejna v Linci. Vroce 1992 doSlo k rozSifeni aktivit za hranice Rakouska,
atodo Ceské republiky, Slovinska a Madarska. O rok pozdgji byla v Ceské
republice otevfena prvni dm prodejna, a to v Ceskych Budgjovicich. V roce 2003
pocet filidlek na Ceském trhu vzrostl na 100 a zaroven zde startuje prvni rocnik
programu dm babybonus, ktery je zaméfen na mladé rodiCe a jejich déti. Rozviji
se také oblast krasy a wellness v ramci konceptu active beauty. V roce 2005
spousti dm v Ceské republice vérnostni program dm active beauty svét vyhod,

kterym odménuje své zakazniky za jejich vérnost (dm drogerie markt, 2017a).

Koncern dm se dale rozrustal a rozSifoval své aktivity. V dnesni dobé patfi dm
drogerie markt k nejvétSim drogistickym fetézclm ve stfedni
a jihovychodni Evropé (dm drogerie markt, 2017b). Nize uvedeny obrazek

zachycuje aktivity dm drogerie markt ve 12 evropskych zemich. Uvedena Cdisla
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znazornuji pocCty provozovanych prodejen v jednotlivych zemich k 30. 9. 2016

a letopocet pfedstavuje rok vstupu na dany trh (dm.de, 2016).
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Zdroj: www.dm.de

Obr. 4 Pidsobeni dm drogerie markt v zemich EU k 30. 9. 2016

V Ceské republice provozuje spole¢nost dm 221 prodejen po celé zemi a centrala
pro tuzemsky trh ma sidlo v Ceskych Buds&jovicich (dm drogerie markt, 2017b).
Rozmisténi jednotlivych prodejen vychazi z firemni strategie. PfiCemz plati, Ze
prodejny jsou situovany do mést nad 10 000 obyvatel, a to konkrétné na hlavni
nakupni tfidy a v oblastech s nejvy$si mirou frekvence obyvatelstva. Typické je tak
umisténi na nameéstich, péSich zénach a ve velkych nakupnich centrech
(dm drogerie, 2017c). Tato firemni strategie se odrazila také ve vysledcich vySe
uvedeného vyzkumu, ktery prokazal, Zze znalost dm drogerie markt souvisi
s mistem, kde lidé Ziji. Konkrétné se tedy vy$Si mira znalosti této znacky projevila

u lidi Zijicich ve vétSich obcich a méstech.
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Dalsi ¢ast firemni strategie, kdy spoleCnost dm stavi Clovéka do centra zajmu,
vychazi z firemni filosofie. Tuto mysSlenku podporuje i slogan spole¢nosti, ktery zni
,Zde jsem Clovékem, zde nakupuji.“ Uvedenym sloganem spole¢nost zdUraziuje
dulezitost kazdého jednotlivce s jeho individualnimi pfanimi a potfebami.
V praktické roviné je toto motto podporovano profesionalnim a zaroven lidskym
pFistupem zaméstnancu k zakaznikovi, pfijemnym prostfedim prodejen a Sirokou
nabidkou sortimentu (Marketingové noviny, 2008). Sortiment spolecnosti
dm drogerie markt zahrnuje kromé bézného drogistického zbozZi také pfirodni
kosmetiku, zdravou vyzivu a biopotraviny. V sortimentu potravin klade dm dlraz
také na rozvoj nabidky bezlepkovych a veganskych produktd, raw potravin nebo
takzvanych superpotravin. Zarovenn maji pracovnici prodejen dm moznost
absolvovat v ramci interniho vzdélavani seminaf nazvany ,dm poradce — Zdrava
vyZiva,” po jehoz absolvovani se stavaji pro zakazniky dostatecné znalymi poradci
v oblasti zdravé vyZivy. Do prodeje byl v minulém roce zaveden také vybrany
sortiment vyhrazenych |éCivych pfipravkd. Tento krok komentuje Martina Horka,
vedouci resortu marketingu a nakupu, jako naplnéni cile byt pro zakazniky
kompetentnim prodejcem produktd v oblasti prevence a udrzeni zdravi
(dm drogerie markt, 2016a). Svym Sirokym potravinovym sortimentem a vybranym
sortiment vyhrazenych [éCivych pfipravkl reaguje dm drogerie markt
na celospoleCensky trend a zaroven tak podporuje zdravy Zzivotni styl svych
zakaznikd. Potfeby a prani zakaznikd dm drogerie markt uspokojuje nejen
prostfednictvim nabizenych produktl a sluzeb, ale také se chce u zakazniku
profilovat vyuzitim vlastnich marketingovych nastroju (dm drogerie markt, 2017d).
Mezi marketingové komunikacni nastroje spolecnosti patfi také vérnostni program

dm active beauty svét vyhod, ktery je blize popsan v nasledujici kapitole.

3.3.1 Vérnostni program dm active beauty svét vyhod
Vérnostni program, ktery provozuje dm drogerie markt, se nazyva dm active
beauty svét vyhod. Vérnostni program dm active beauty svét vyhod odstartoval
v roce 2005. Zakaznici sbirali body za nakup ve formé samolepek a ty vlepovali
na karticku. Jedna samolepka byla vydavana za kazdych 100 K& nakupu. Rok
2009 pfinesl zménu ve formé technického feseni, kdy jsou papirové hraci karty

nahrazeny praktickou plastovou kartou, ktera provazi tento program
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az do soucCasnosti (Marketingové noviny, 2009). Tuto kartu ziskaji zakaznici

zdarma po pfihlaseni do vérnostniho programu.

Clenem vérnostniho programu se mlze stat fyzickd osoba starsi 16 let.
K pfihlaseni je zapotifebi vyzvednout si pfihlaSovaci formulaf. Ten zakaznici
naleznou v kazdé dm prodejné ve stojanku na informacnim terminalu. Formulafr
obsahuje provizorni kartu, diky které mohou zakaznici provést pfihlaseni pfimo
na terminalu. Prihlaseni je mozné dokonCit také z domova prostfednictvim
internetu na webovych strankach dm drogerie markt nebo pomoci mobilni
aplikace. Po uspésném pfihlaseni je b&éhem 6 tydnu zakaznikovi prostfednictvim
poSty zaslana originalni dm active beauty karta v plastovém provedeni, ktera
nahrazuje plvodni provizorni kartu. Body v§ak mohou zakaznici zacit sbirat ihned

po registraci, a to diky provizorni karté (dm drogerie markt, 2017e).

Pouzivani karty je jednoduché. Pfi placeni zakaznik na pokladné predlozi kartu
a za kazdych 20 K¢ nakupu obdrzi jeden dm active beauty bod. Pfi uziti karty
dochazi nejen k navySovani bodového konta zakaznika, ale zaroven spoleCnost
ziskava informace o nakupu drzitele karty. Do systému se tak napfiklad nahravaji
informace o hodnoté nakupu (dm drogerie markt, 2017f). K originalni vérnostni
karté si mize zakaznik doobjednat az 4 kusy doplfikovych karet. Ty maji podobu
privésku na kli¢e a umoznuji sbirani bodu ¢lenim rodiny nebo pratelim. Timto
zpusobem dochazi ke sdileni bodového konta. Diky tomu body na konté pribyvaiji
rychleji, zaroven doplhkové karty umoznuji i vybirat vyhody na active beauty

terminalu (dm drogerie markt, 2017e).

S nasbiranymi body zakaznik naklada dle vlastniho uvazeni ve smyslu €erpani
vyhod. Je omezen pouze platnosti nasbiranych bodu, ktera trva po dobu dvou let
a nabidkou vyhod dle aktualné platnych pravidel (dm drogerie markt, 2017f).
Nasbirané body zakaznik vymeéni za poukaz, ktery je mozné uplatnit bud pfimo
na pokladné&, nebo u nékteré z partnerskych spole¢nosti. Kromé vyhod ve formé
darku, slevovych kuponu na vybrané zbozi nebo na cely nakup nabizi program
rovnéz zvyhodnéné podminky pro vyuzivani pecujicich a relaxacnich programu
ve vybranych salonech ¢&i v aquaparku (dm drogerie markt, 2017g). Kategorie

vyhod, ze kterych zakaznik maze vybirat, je zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Zdroj: www.secure.cardsys.at/idmscz/pages/mainmenu.jsf

Obr. 5 Odmény vérnostniho programu active beauty svét vyhod

Po rozkliknuti vybrané kategorie se objevi aktualni seznam vyhod, ze kterych si
zdkaznik v zavislosti na vysi svého bodového konta zvoli tu, jez ho zaujala
a vytiskne si kupon, ktery ho nasledné opraviiuje Cerpat zvolenou odménu.
Napfiklad pod kategorii ,vyhody pro celou rodinu“ se ukryvaji procentni slevy
na nakup obleceni ruznych znacek, predplatné vybranych periodik, knihy
nakladatelstvi Albatros Media €i sleva na SIKO koupelnovy sortiment a SIKO

kuchyné (dm drogerie markt, 20179).

V roce 2012 se stal soucasti vérnostniho programu také zakaznicky program
dm babybonus. Cleny tohoto programu se mohou stat téhotné Zeny a rodice déti
do véku 3 let. Podminkou ¢lenstvi v programu dm babybonus je souCasna
registrace do dm active beauty svéta vyhod. Kazdy registrovany se muze tésit
na uvitaci baliCek se slevovou knizkou a brozurkou, darky k 1. a 2. narozeninam
ditéte a slevové kupdény na détsky sortiment zbozi dm drogerie markt i externich

partnerd (dm drogerie markt, 2017h). Program je koncipovan jako financni
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a informaéni podpora pro mladé rodiCe. Pomaha usetfit pfi nakupech véci
potfebnych pro dité a poskytuje uzite€Cné informace spojené s vyzivou a péci
o dité.

Program dm active beauty svét vyhod se neustale rozviji. S tim souvisi nejen
rozSifovani nabidky vyhod, ale také zavadéni novinek technické povahy, které
usnadnuje Cerpani vyhod. V roce 2014 spolec¢nost dm vybavila pokladny vSech
svych prodejen novym typem takzvaného 3D skeneru. Ten umoziuje snimani
koédu z rznych typd médii. To znamena, Ze pokud si zakaznici stahnou do svého
mobilniho telefonu aplikaci dmApp ziskaji tim vSechny novinky a vyhody
vérnostniho programu pfimo do svého telefonu a méni ho tim v digitalni
zakaznickou kartu (dm drogerie markt, 2014). Aplikace je zdarma ke stazeni
v Google Play a App Store a umoznuje zakaznikim pouzivat kupony
v elektronické formé, tim odpada nutnost tisku kupéni. DmApp je plna dalSich
uziteCnych funkcich. Pro €leny dm active beauty svéta vyhod je zde k dispozici
aktualni slevovy letak, active beauty magazin a takzvany Shopfinder, ktery
zakaznikovi nabidne seznam nejblizSich prodejen v zavislosti na jeho aktualni
pozici vCetné kontaktu a oteviraci doby (Google Play, 2017a). Jednoznaénou
vyhodou aplikace je, Ze lidé nosi telefon po vétSinu €asu u sebe, takze maji
vSechny informace o své dm zakaznické karté stale na dosah a nemusi si

zaplnovat penézenku dalSi plastovou kartou.

3.3.2 Hloubkovy rozhovor
Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou hloubkového rozhovoru a na otazky
odpovidal pan Ing. Jifi Peroutka. Po vzajemné domluvé byl rozhovor proveden
pisemnou formou. Pan Ing. Peroutka pracuje pro spole¢nost dm drogerie markt
od roku 2011, kdy nastoupil na pozici odborného pracovnika controllingu. BEhem
svého pusobeni ve firmé také zastaval pozici vedouciho personalniho oddéleni
a pozdéji pracoval jako manazer reklamy. V soucasné dobé pusobi u spole€nosti
jako manazer komunikace. Zodpovida za online a dialogovou komunikaci. Jeho
napli prace zahrnuje také klasickou reklamu, PR a CSR aktivity, eventy a Active

Beauty magazin.

Prvni okruh otazek se tykal wvnimani vérnostniho programu jako
marketingového nastroje. Na otazku jaky je vyznam vérnostniho programu

v marketingu dm drogerie markt pan Peroutka odpovédél: ,Vérnostni program
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active beauty svét vyhod je jednim z pilifi marketingové komunikace spolec¢nosti
dm drogerie markt s.r.o. Pomoci tohoto programu komunikujme a odmériujeme

nase vérné zakazniky jiz vice nez 10 let.”

V navaznosti na marketingovou komunikaci se nabizela otazka na dalSi pouzivané
komunikaéni nastroje a jejich pfipadné propojeni s vérnostnim programem.
Ktomu pan Peroutka doplnil: ,Vé&rnostni program je jednim z pilifa, ale neni
jedinym nastrojem marketingové komunikace na$i spolec¢nosti. Se zakazniky
komunikujeme s ohledem na obsah sdéleni skrze vSechny relevantni komunikacni
kanaly. Vyuzivame moznosti nejen klasické reklamy a dialogového marketingu,
ale jsme si védomi sily online prostfedi, proto se a zamérujeme také na online

komunikaci a socialni sité.*

Dale autorku zajimala inspirace k zavedeni vérnostniho programu. To znamena,
zda se firma pfed zavedenim vlastniho vérnostniho programu inspirovala u jinych
firem, pfipadné u matefské firmy. A zdali spole€nost i v souCasné dobé sleduje
programy jinych firem. ,Program dm active beauty svét vyhod je zaveden kromé
rakouské materské spole¢nosti v dalSich 5 koncernovych zemich a bézi
na spolecné platformé. V souc¢asnosti mame prehled o vérnostnich programech
naSich pfimych konkurenti a vétSich retailert na trhu, pravidelné sledujeme

a vyhodnocujeme jejich komunikaci.

Kazda firma ma svou marketingovou strategii, diky které chce dosahnout predem
stanovenych cil(. Zavedeni vérnostniho programu muze firmé& dopomoci tyto cile
realizovat, proto se nelze nezeptat, co si dm drogerie markt od vérnostniho
programu slibuje. Co je cilem dm active beauty svéta vyhod? ,Cilem active
beauty svéta vyhod je prfedevsim komunikovat se zakazniky, odmeériovat je

za jejich vérnost a pfinaset jim vZdy néco navic.”

K nasledujici otazce, jakou mirou pfispiva vérnostni program Kk naplnéni
marketingovych cilu firmy, pan Peroutka fekl: ,Dm active beauty svét vyhod je
nedilnou soucasti marketingu spolecnosti dm drogerie markt spolecne s cenovou
politikou. Tyto dvé oblasti se vzajemné ovlivriuji a dopliiuji. Zakaznik je u nas vzdy
na prvnim misté a predevsim dialogova komunikace hraje pfi plnéni cild

vyznamnou roli.”
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Ke spravnému nastaveni vérnostniho programu musi firma znat své zakazniky.
To znamena cilovou skupinu, ke které timto zpusobem komunikuje. Na otazku,
zda je vérnostni program zaméfen na konkrétni cilovou skupinu pan inzenyr
odpovédél: ,Do active beauty svéta vyhod se muze pfihlasit kazdy zakaznik starsi
16 let. S ohledem na sortiment, ktery nabizime, tvofi vice nez 90 % naSich

vérnych zakazniku Zeny.*“

Vzhledem k tomu, Ze dm drogerie markt svuj program beauty svét vyhod spustila
vroce 2005, jisté za svou dobu fungovani prosel ur€itym vyvojem. Jak se
program dm active beauty svét vyhod v €éase ménil? ,Vérnostni program active
beauty svét vyhod odstartoval v roce 2005. Tehdy zakaznici sbirali body za nakup
ve formé samolepek a ty vlepovali na kartiCku. Rok 2009 prinesl zménu ve formé
plastoveé zakaznické karty, ktera provazi tento program aZz do dne$ni doby.
Zakaznik za kazdych utracenych 20 K¢ ziska jeden bod. Body poté vymériuje
za nejruznéjsi vyhody od slevovych kupont na vybrané zboZzi, 10% slevu na cely
nakup, az po darky Ci specialni nabidky. V roce 2012 se stal soucasti vérnostniho
programu také zakaznicky program dm babybobus, ktery je urc¢en pro rodi¢e
s détmi do tfi let. Babybonus nabizi rodic¢dm s détmi do 3 let vyhody prizptsobené
pravé této cilové skupiné. Od unora 2016 se muzZe zakaznik registrovat také
pomoci dm aplikace, sbirat body a vymeériovat je za vyhody i bez pouZiti fyzické

plastové karty.”

Nasledovaly otazky na zplsob komunikace vérnostniho programu verejnosti.
Jak se 0 ném zakaznici mohou dozvédét? Jak je jim pfipominana jeho existence?
K témto otdzkam pan Peroutka fekl: ,Klademe duraz hlavné na aktivni dialog se
zakaznikem pfimo v naSich prodejnach dm. Zékazniky oslovujeme i pomoci
elektronickych newslettert, aplikace dmApp a adresnych mailingovych Zzasilek,

které obdrzi pfimo do svych postovnich schranek.

Vérnostni programy jsou svym zpusobem postaveny také na emocionalni urovni.
Kdyz se bude zakaznik po nakupu citit spokojen, bude se do prodejny rad vracet
amize se postupné propracovat az k vérnosti k dané znacCce. Projevuje se
u zakaznikG po vstupu do vérnostniho programu vySSi spokojenost? Jakymi
¢innostmi pusobite na spokojenost zakaznikl? ,Zakaznici radi vyuZivaji vyhody,
které jim program nabizi. Mezi nejoblibenéjsi patfi 10% sleva na cely nakup

a oblibé se rovnéz tési nejriiznéjsi darky, které pro né pravidelné pripravujeme.
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Jmenovat muZeme napfiklad sovi hrnecky, které pravidelné pfipravujeme
pred Vanoci, a na které se zakaznici jiz velmi téSi, a na které dostavame dotazy
s velkym predstihem jesté pred Vanoci. Pro vérné zakazniky také pravidelné
nabizime moznost ziskat za své nakupy vicenasobné body a tim zrychlit moznost
Cerpani vyhod v ramci vérnostniho programu. Zakaznik se k nam rad vraci a my

tak posilujme jeho vérnost.”

Déale pan Peroutka k tématu vérnosti dodava: ,Dm active beauty svét vyhod
pro nas predevsim predstavuje moznost adresné komunikace s naSimi zakazniky
a prizptsobeni naseho sdéleni relevantnim zpisobem. Vérnostni program posiluje
emocionalni propojeni s na$i znackou. Frekvence nakupl je pouze jednim
Z ukazatelt uspésnosti vérnostniho programu. DaleZitou roli hraji také faktory jako
vy§e prumérného nakupu s kartou, mira uplatnéni bodt ¢i mira uplatnéni kupont
ze slevové knizky nebo mailingl. Program active beauty svét vyhod trvale pini

stanovené cile a pfispiva k budovani loajality nasich zakazniku.“

DalSi otazka zjistovala miru vyuziti vérnostniho programu zakazniky a pocet
prihlasenych zakazniku v programu dm active beauty svét vyhod. K tomu se pan
Peroutka vyjadfil nasledovné: ,Vyhod vérnostni karty pravidelné vyuziva vice nez
polovina naSich zakaznikt. Vérnostni program active beauty svét vyhod je mezi

zakazniky velmi oblibeny a aktualné cita pfes 2 miliony ¢lend.”

Otazkou je také, zda ma firma zajisténi fungovani vérnostniho programu zcela
ve svych rukou, nebo zdali zajistuje fungovani at uz celého programu ¢i nékterych
jeho casti dodavatelsky. K tomuto tématu pan se pan inzenyr vyjadfil nasledovné:
,Dm active beauty svét vyhod funguje v dm Ceské republika samostatné
na zakladné konceptu materské dm Rakousko, na spolec¢né platformé, kterou

pro nas zajistuje externi dodavatel.”

Spolec¢nosti prostfednictvim vérnostnich program( ziskavaji velké mnozstvi dat
o nakupnim chovani zakaznikl. Z tohoto duvodu je posledni soubor otazek
orientovan na praci se zakaznickou databazi. K otazkam, jakym zplsobem jsou
data sbirana, a zda jsou data ziskana od zakaznikl vyuzivana a dale
zpracovavana, pan inzenyr fekl: ,Pokud zakaznik pfi nakupu pouZije svou
vérnostni kartu, miZzeme analyzovat jeho nakupni chovani a nasledné prizptsobit

obsah sdéleni s ohledem k jeho individualnim potfebam. Dle zakona na ochranu
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osobnich udaji musi zakaznik souhlasit s vedenim svého bodového uctu
a zpracovanim osobnich udaji. Svidj souhlas potvrdi oznacenim pfFislusného
policka na terminalu, Ci v internetové aplikaci pfi registraci do vérnostniho
programu. Pristup k témto datiim maji pouze povérené osoby. Na zakladé analyzy
nakupnich dat potom selektujeme zakazniky a pfipravujeme pro né individualni

nabidky a sdéleni.*

V predchazejici vété pan Peroutka zminil, Ze spoleCnost selektuje zakazniky
do urcitych skupin. Autorka se dale zajimala, podle jakych kritérii je segmentace
zakaznikQ provadéna. ,Segmentace provadime s ohledem na cil sdéleni.
Sledujeme zakaznické chovani, sortiment, ktery nakupuji a pocet nasbiranych
bodd a tomu prizpusobujeme zpusob komunikace i komunikaCni kanal. Néktefi
zakaznici tak od nas obdrZi darek, jini slevové kupony, at jiz tisténou nebo

elektronickou formou.

Na otazku, zda jsou zdkaznici motivovani k nakupu pomoci individualizované
nabidky (sestavené na zakladé ziskanych dat), uvedl respondent nasledujici
priklad: ,Na zakladé analyzy dat z vérnostniho programu pfipravujeme rizné
nabidky vyhod pro definované segmenty zakazniku. Pokud zakaznice nakupuje
rada napriklad dekorativni kosmetiku, obdrzi od nas sdéleni a nabidku z oblasti

dekorativni kosmetiky.“

Firma muaze také ze svého pohledu posuzovat hodnotu zakaznikl a sledovat vyvoj
zakaznické zakladny. Z toho plyne otazka, zda je stanovovana hodnota
jednotlivych zakaznikd. Dle slov pana Peroutky spoleénost dm drogerie markt
hodnotu svych zakaznikl sleduje. ,Zohledriujeme frekvenci nakupd, jejich vy$i

a oblast sortimentu, ve které nakupuji.“

Dalsi otazka se tykala opatieni ucinénych na zakladé informaci ziskanych
ze zakaznickych databazi. Odpovéd pana Peroutky znéla: ,Pravé data
ze zakaznické databaze nam pomahaji prizplisobit komunikaci s jednotlivymi
segmenty zakaznik(. Nezasilame tedy pouze slevové kupony, ale napfiklad také

podékovani za jejich vérnost v podobé malého darku nebo pfani k narozeninam.

VysSe bylo fe€eno, jakym zpUusobem se data zpracovavaji a k jakym uceld je Ize
vyuzit. Autorku dale zajimalo, zda jsou ziskana data pouzivana pouze k vlastnim

uceliim, ¢i zdali jsou poskytovana také dalSim spoleénostem. ,Data vyuzivame
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vyhradné k vlastnim ucelim a jsou poskytovana pouze tém zpracovatelum, ktefi
Jjsou vyjmenovani v nasSich VOP, jejichz podpisem zakaznik udélil souhlas se
zpracovanim svych dat. Tito zpracovatelé pro nas zajistuji pfipravu a roznos
reklamnich materialt. Postupujeme v souladu se zakonem na ochranu osobnich

udaju a data nasich zakaznik( nikdy neposkytujeme dal§im spole¢nostem.”

Rozhovor byl uzavien otazkou, jakym zpusobem se bude vérnostni program dale
rozvijet, a zda se chystaji néjaké novinky. Odpovéd pana Peroutky znéla:
,Vysledky vérnostniho programu pravidelné vyhodnocujeme a optimalizujeme.
Nasim cilem je poskytovat naSim zakaznikim aktualni nabidku a novinky
v sortimentu. Vérni zakaznici jsou véas informovani bud’ pomoci newsletteru, nebo

tisténych reklamnich materiald.”

3.4 Tetadrogerie

Historie spoleCnosti p.k.Solvent s.r.0., ktera znacku Teta provozuje, saha do roku
1992. Tato plvodné mala firma byla zaloZzena Sestici nadSenych studentl
ze Zamberka, ktefi si tak chtéli vydélat penize na vybaveni pro svou rockovou
kapelu. VSe zacalo prodejem vlastnoruéné slepenych zrcatek, postupné byl
sortiment rozSifen o hfebinky, gumicky do vlasu, natacky a dalSi ,nezbytnosti.”
V navaznosti na rozrlstajici se obchody byla budovana celorepublikova distribucni
sit. P.k.Solvent se postupem Casu stava nejvétSim distributorem vyrobk( Eeskych

producentd kosmetiky (Teta drogerie, 2017a).

S nastupem fetézcu supermarketdl a hypermarketl pfiSla také obava
0 budoucnost nezavislého drogistického trhu, ktery pFedstavuje odbératele
velkoobchodni sité p.k.Solvent. Tato obava podnitila roku 1996 vznik prvni
nakupné-marketingové aliance Teta, kdy byly ke spolupraci pfizvany kromé
drogistl rovnéz perspektivni velkoobchody zaméfené na ,té€Zkou“ drogerii, barvy,
laky a papirnictvi. Tento projekt vSak zpuUsobil spole€nosti znaéné existenéni
potize, protoze jeden z pfizvanych partnert pfebral ¢ast know-how a vyuzil
ho ve prospéch vlastniho podnikani. Z tohoto divodu spole¢nost prestala spoléhat
na silu jinych a soustredila se na posileni svych vlastnich moznosti. V roce 2000
uz existuje 250 prodejen pod znackou Teta (Teta drogerie, 2017a).

Spolecnost si uvédomuje, Ze je potifeba ziskat a udrzet si vérné zakazniky svych

partnerd (maijitelll maloobchodu) v boji s nadnarodnimi fetézci, a proto jako prvni
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na trhu v roce 2003 rozdavaji zakaznikim karty Teta klubu. V roce 2004 se Teta
dostava na pozici nejvétSi maloobchodni drogerie. AvSak ne v kazdé oblasti
Ceské republiky Ize nalézt podnikatele drogistu, ktery by byl vhodny
pro provozovani prodejny maloobchodni sité Teta. V takovém pfipadé dochazi
k otevieni vlastnich prodejen a v letech 2000-2004 pod vedenim spolecnosti
p.k.Solvent vznikd nova maloobchodni sit Teta. V letech 2005-2006 byla
postavena vlastni centrala a logistickd centra v Praze a Olomouci. Centrala
pro Ceskou republiku sidli na hranicich Prahy u Sestajovic. Rok 2006 je také
vyznamnym z hlediska vzniku vérnostniho systému Teta klub. V roce 2008
spoleénost rozsifuje své aktivity za hranice Ceské republiky a rozbiha
na Slovensku maloobchodni sit Teta-SK, ktera v dnesSni dobé& provozuje

pres 200 prodejen (Teta drogerie, 2017a).

Rok 2013 je pro znacku Teta rokem promén. Pfedstaveno bylo nejen nové logo
Teta, ale méni se celkovy design prodejen. Na konci roku 2016 funguje na ¢eském
trhu 500 obchodl Teta. Zamérem drogerii Teta je snadna dostupnost prodejen
pro vétsinu zakaznikd. Cilem této sité je nabidnout zbozi v kazdém mésté Ceské
republiky, tak aby kazda rodina méla prodejnu Teta ve svém dosahu (Teta
drogerie, 2017b). V souvislosti s heslem byt ,Blizko Vaseho domova“ jsou
prodejny umistovany v obcich nad 3 000 obyvatel, nejlépe v mistech, kde se lidé
shromazduji. Tim se rozumi péSi zoény, namésti, obchodné frekventované ulice

(prodejna vedle prodejny) €i obchodni centra (p.k.Solvent, 2011).

Znacka se snazi co nejvice se priblizit zakaznikim, a to nejen vzdalenostné, ale
také nabizenym sortimentem. V prodejnach zakaznici naleznou Siroky sortiment
vyrobkl z oblasti kosmetiky a pée o domacnost. Samozifejmosti jsou znackové
vyrobky a novinky z uvedenych oblasti. Na druhou stranu zde zakaznici naleznou
také privatni znacky a tradi¢ni Ceské vyrobky vcetné ne zcela obvyklého zboZi,
jakym je napfiklad lih &i sira. Soucasti nabidky nékterych prodejen je i technicky
sortiment zahrnujici barvy a laky. Jiné prodejny Teta pfedstavuji spojeni drogerie
a lékarny. Zakaznici tak mohou pohodiné nakoupit drogerii a lIéky na jednom
misté. Motto ,Teta — VaSe rodinna drogerie” je kromé Siroké sortimentni nabidky
napliovano také pfistupem personalu a celkovou atmosférou prodejen (Teta
drogerie, 2017b). Nové koncipované prodejny umoznuji zakaznikim pohodiny
nakup. Malé déti se mohou béhem nakupu rodi€l zabavit v détském koutku,
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pro dospélé bylo navrzeno nové oddéleni dekorativni kosmetiky a kavovy koutek
pro Cleny vérnostniho programu zdarma (Marketingové noviny, 2015). Principy

vérnostniho programu Teta klub popisuje nasledujici kapitola.

3.4.1 Vérnostni program Teta klub

Vérnostni program, ktery provozuje Teta drogerie, se nazyva Teta Kklub.
SpoleCnost vidéla v zavedeni vérnostniho programu moznost odliSit se
od konkurence, proto se v roce 2003 zakaznici poprvé setkavaji s kartami Teta
Klubu. V roce 2006 vznika vérnostni systém Teta klub. Dal§imi proménami proSel
vérnostni program v roce 2013, kdy byl zaveden benefit kava k nakupu zdarma
a zaCal vychazet lifestylovy magazin plny slev — Teta magazin (Teta drogerie,
2017a).

O Clenstvi v Teta klubu mUzZe zazadat kazda fyzicka osoba starSi 15 let. Existuji
dva zpUsoby, jak se stat Clenem klubu. Zakaznik muze ziskat Elenstvi online
v pohodli domova, sta€i vyplnit registracni formulaf na strankach Teta drogerie
a Teta kartu dostane do tydne pfimo do své poStovni schranky. Druhym
zpusobem je registrace na kterékoliv prodejné, kde zakaznik vyplni papirovou
pfihlasku a odevzda ji u obsluhy prodejny. Ta zakaznikovi vyda platnou vérnostni
kartu umoznujici okamzité Cerpani aktualnich klubovych slev. Zakaznici, ktefi
provedli svou registraci na prodejné, si mohou dodate¢né aktivovat online ucet
umoznujici pfistup do klubové sekce webu. Po aktivaci a pfihlaseni do online uctu
je mozné sledovat pocet nasbiranych klubovych bodud, upravovat osobni udaje
a nastavit si zasilani emailld s akénimi nabidkami a zajimavymi ¢lanky (Teta
klub,2017c).

Pfi nakupech v podejnach Teta zakaznici predlozi vérnostni kartu, na kterou
sbiraji body. Pfi uziti karty dochazi nejen k navySovani bodového konta zakaznika,
ale zaroven spoleCnost ziskava informace o nakupu drzitele karty. Teta klub nema
jednotnou variantu karty pro vSechny zakazniky, ale rozliSuje nékolik druhu
vérnostnich karet. Rozdil mezi kartami je ve vysSi trvalé slevy na nezlevnéné zbozi.
Majitelé modré Teta karty maji trvalou slevu na nakup nezlevnéného zbozi ve vysi
3 %, pokud nasbiraji 300 bodul, ziskaji kartu stfibrnou pfinasejici slevu 4 %
a po ziskani 900 bodu kartu zlatou se slevou 5 %. U Teta karty Styl se
nepostupuje do vyssiho klubu a sleva na nezlevnéné zbozi zlstava ve vysi 3 %.

Zaroven se pfipravuje program umozniujici sménit ziskané body za dalSi slevy
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a vyhody. Teta karta je registrovana na konkrétniho €lena klubu a nenabizi sluzbu,
ktera by umoznovala na jedno konto vydat vice karet (Teta klub, 2017d). Kromé
okamzité slevy na vesSkeré nezlevnéné zbozi ziskaji vSichni Clenové Teta klubu
také dalSi vyhody. V kazdém akcCnim letaku jsou urcité polozky pro Cleny Teta
Klubu jesté zvyhodnény nad ramec akcCni nabidky (Teta klub, 2017e). Se sudym
Cislem Teta letdaku vychazi také takzvané Prémiové slevy, které plati po dobu
28 dni. Prémiova sleva se vztahuje na 3-5 vybranych znadek a umoZznuje
nakoupit vSechny vyrobky uvedenych znaCek se slevou az do vySe 50 %.
Prémiové slevy jsou poskytovany i z akéni ceny. Dfive na podobném principu
fungovaly slevy v podobé Prémiovych kuponu, které byly pfistupné pouze
zakaznikim s aktivovanym online uétem. Nyni k uplatnéni Prémiové slevy neni
nutna aktivace online uctu a kjejich ziskani postaCi na pokladné predlozit
klubovou kartu (Teta klub, 2017d). Clenstvi zahrnuje také online pFistup
ke klubovému magazinu, ve kterém c¢tenafi najdou kromé ¢lankd a tipl
na zajimavé produkty a novinky také dalSi slevy na vybrané produkty az do vyse
50 % (Teta klub, 2017e). Nasledujici obrazek zobrazuje online uZivatelsky ucet

spolu s pfikladem slev z aktualni klubové nabidky.

Uvod ) Teta klub > M) Teta Ofet

» 24 o 2 2l as S iy
AKTUALN{ KLUBOVE NABIDKY g

Teta ko
KUPONY

Teta hlub

I <

Zdroj: www.tetadrogerie.cz/klub/muj-teta-ucet

Obr. 6 Teta ucet s ukazkou odmén vérnostniho programu Teta klub
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Nakup si mohou ¢lenové klubu zpfijemnit také kavou Ci jinym horkym napojem
zdarma. Napoj si zakaznik mulze zakoupit za 20 K& v automatu po vstupu
do prodejny. Dale lze napoj opatfit vickem, umistit ho do drzaku na nakupnim
voziku a vypit béhem nakupu nebo si ho zakaznik muze po nakupu odnést
s sebou. U pokladny potom staci ¢lenim klubu ukazat kelimek a cena napoje se
odecCte z hodnoty pofizeného nakupu. Podminkou napoje zdarma je nakup
v minimalni hodnoté 20 KE. Na jednu zakaznickou kartu je mozné ziskat
az 3 napoje zdarma kazdy den, pfiCemz plati podminka nakupu za minimalné
20 K¢ pro kazdy napoj (Teta klub, 2017f).

Soucasti Teta klubu je také vérnostni program Broué€ek. Ten je urCen pro Cleny
klubu, ktefi do programu pfihlasi své dité. Vyhody je mozné Cerpat ode dne
narozeni ditéte do jeho 5. narozenin, pfiCemz jeden €len Teta klubu mUze pfihlasit
maximalné 4 déti. Program Broucek pfinasi vyhody v podobé narozeninové slevy
ve vysSi 20 % na cely nakup a pravidelné kazdy mésic vychazi slevové kupony
na vybrany détsky sortiment podle véku registrovaného ditéte. Ty najdou &lenové
programu na webu drogerie. Podminkou &erpani vyhod je mit aktivni online ucet
Teta klubu, jinak neni mozné kupony vytisknout a nasledné pfi nakupu uplatnit
(Teta drogerie, 2017Q).

Také Teta drogerie ma svou mobilni aplikaci. V aplikaci se zobrazuji platné akcni
letaky. Dale umoziiuje vyhledat informace o prodejnach Teta, zobrazuje adresy
prodejen véetné kontaktu a prodejni doby. Posledni funkci je tvorba nakupniho
seznamu, ktery se da ulozZit €i odeslat emailem. Dfive aplikace umozfiovala také
pristup k Prémiovym kuponim a tim padem odpadala nutnost kupony tisknout.
V sou€asné dobé& vSak funguje jiny systém, Prémiové kupony byly
pretransformovany na Prémiové slevy a ty jsou zakaznikim nahravany pfimo

na jejich Teta karty (Google Play, 2017b).

3.4.2 Hloubkovy rozhovor
Kvalitativni vyzkum metodou hloubkového rozhovoru byl veden s panem
Ing. Davidem Vejtrubou, ktery od roku 2012 pracuje na pozici marketingového
feditele ve firmé p.k. Solvent, coz je franchisor drogerii Teta a Top. Zde byl a je
odpovédny za fizeni fetézce prodejen drogerii Teta, vypracovani nové dlouhodobé
strategie nového prodejniho formatu prodejen Teta drogerie a také vypracovani
strategie a fizeni Teta klubu. Také zodpovida za komunikaci vSech téchto zmén
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s médii a verejnosti. Mezi jeho kompetence patfi: pé€e o znacku, péce o produkt
a rozvoj nékterych jeho casti, zastfeSeni tymu, ktery se stara o klubovy program

vCetné prave se rodici e-commerce a péce o privatni znacky.

Prvni okruh otazek se tykal vnimani vérnostniho programu jako
marketingového nastroje. Podle pana Vejtruby je pro pochopeni vyznamu
vérnostniho programu v marketingu Teta drogerie zapotiebi vnimat jeji celkovou
koncepci. VSe se odviji od nékolika faktorl jako je definice produktu, lokacni
strategie prodejen, sortimentni nabidka a jeji prezentace. Dulezitou roli hraje také
senzorické vnimani zakaznikl vztazené nejen k produktu, ale k celkové atmosféfe
prodejny. DalSi souc€asti mixu je cena. Ktomu pan Vejtruba dodava: ,Existuje
néjaka zakladni cena a promocni strategie a v této kaskadé funguje také vérnostni
schéma jako jeden z projevi zakomponovani odmén pro zakazniky. Ale to je jen
jedna cast, protoZe vérnostni schéma se neopira pouze v cenové kaskade, je
to i komunikacni nastroj.“ A celou tuto koncepci zastfeSuje posledni dimenze,

kterou se rozumi lidé.

Jinymi slovy by se dalo Fici, ze uprostfed stoji néjaké pevné jadro, které se
neméni. V tomto pfipadé je tvofeno premisou ,Pfijemny nakup diky uziteCnému
relaxu.” Nad timto jadrem stoji jednotlivé definiCni prvky, které Ize opatrné ménit.
Témi jsou produkt, sortimentni nabidka, design prodejen, cena a tak dale.
A nad touto oblasti stoji jednotlivé &asti komunikacniho mixu, které se méni
a vylepSuji. Zde se nachazi také vérnostni schéma, které dava moznost

komunikovat a pracovat s lidmi.

Vérnostni program je ¢asti komunikacniho mixu, a proto autorku zajimalo, zda je
néjakym zplsobem propojen ¢&i podporovan jinymi nastroji marketingové
komunikace. Z vypovédi pana inZenyra vyplynulo, Ze ano. Jedna se o propojeni
pomoci vyuZiti vizualniho prvku. ,VSude, kde se objevuje néjaka klubova vyhoda,
musi byt klub jasné definovany. To znamena, Ze hledate, co je kliCovy vizual
klubu, coz je v naSem pfipade karta. Tam, kde se néjaka klubova vyhoda objevuje,
tam tuto symboliku pouzivate a v ten moment muZete rict, ano komunikuji klub.
Vizualni prvek se objevuje na cenovce, v letaku, na webu, v televizni reklamé.
Prikladem je scéna na pokladné, kde zakaznice drZzi klubovou kartu. V dany

moment se to projevuje vsude tam, kde to dava smysl.“
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Kazda firma ma svou marketingovou strategii, diky které chce dosahnout predem
stanovenych cil(. Zavedeni vérnostniho programu muaze firmé dopomoci tyto cile
realizovat, proto se nelze nezeptat, co si Teta drogerie od vérnostniho programu
slibuje. Co je cilem Teta klubu? ,Lakonicky feceno vySsSi obrat a vysSi zisk.
Ve své podstaté mize Teta klub fungovat také jako akvizicni nastroj ktomu,
abyste zakazniky dostali do uZSiho vztahu. V roce 2003 bylo pdvodni myslenkou
zavedeni klubu, chceme se odlisit, ve smyslu mame tady pro zakazniky néco
noveho. Pozdéji to bylo o vyhodnosti klubu diky nasim klubovym nabidkam. To je
ten ddvod nejvice ocCividny. Samozfejmé ten druhy a neméné silny divod je
byznysovy. Veérnostni program poskytuje spoustu dat, a kdyz je pouZivate, tak
v ten moment muze fungovat jako komunikacni nastroj, protoZze vy vite, s kym
chcete komunikovat a jak. Data nam davaji silnou zakladnu toho, jak rozumeét
zakaznikim. To znamena, jak chapat co funguje, nebo nefunguje. To je pfidana

hodnota.“

Nasledovala otazka: Jakou mirou pfispiva vérnostni program k naplnéni
marketingovych cild firmy? K tomu pan Vejtruba fekl: ,To nelze takto jednoduse
fici. Miru pfispevku vérnostniho programu nelze jednoduse vycislit. Jednotlivé cile

Ize vycislit na vytvofené kontrolni skupiné.*“

Dale autorku zajimalo vyjadreni k rentabilité vérnostniho programu. K tomuto
tématu dostala nasledujici odpovéd: ,Nejsme tak daleko, abychom to uméli zméfrit
na urovni nékterych aktivit. Vétsi aktivity umime vyhodnotit, ty mensi ne. To, Ze
tyto véci vynosné jsou a maji navratnost, vykazuje vysledovka této organizace.
Dlouhodobé je p.k.Solvent jeden z nejziskovéjsich retailistii v Ceské republice.
Tak to asi fungovat musi. Také je to o tom, Ze si neustale kontrolujeme, Ze
zakaznici maji vys8i hodnotu. Sledujeme, jak se chovaji, zda aktivity, které
délame, je nam treba umi vratit zpatky. To znamena, jestli ty lidi maji dynamiku
doprednou a buduji si s nami vztah, nebo naopak dozadnou a ztracime je. Divame
se také, zda nam tyto aktivity pomohly ty zakazniky, ktefi nam odchazeji zase

vratit do vztahu s nami.”

Ke spravnému nastaveni vérnostniho programu musi firma znat své zakazniky.
To znamena cilovou skupinu, ke které timto zpisobem komunikuje. Na otazku,

zda je vérnostni program zaméfen na konkrétni cilovou skupinu pan inzenyr
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odpovédél, Ze program neni zaméfen na zadnou konkrétni skupinu. Clenem klubu

se muze stat kazdy. Jedinou podminkou je minimalni vék 15 let.

Vzhledem k tomu, Ze Teta drogerie spustila svij program Teta klub v roce 2003,
jisté za svou dobu fungovani proSel ur€itym vyvojem. Jakymi zménami Teta klub
v prabéhu doby prosel? ,Teta klub je nejstarsi retailovy klub v Ceské republice,
zaveden byl v roce 2003. Byl to prvni retailovy klub v naSi republice vubec.
Primarné byla inspirace k zavedeni programu vnimana jen v cenové oblasti. Byla
to cenova propozice, coZ je citit v nastaveni klubu, protoZe v podstaté do dnesni
doby je nastaven spiSe v akvizicni strategii a v souCasné dobeé se pracuje
na posunuti programu do dal$i faze vyvoje. Ale vétsina benefittu zakaznik dostava
okamzité, aniz by musel vykazovat néjakou zasadni loajalitu. | kdyz loajalni prvek

tam také schovany je, protoZze mame tii statusy karet, zakladni, stfibrnou, zlatou.”

Nasledovaly otazky na zpusob komunikace vérnostnino programu verejnosti.
Jak se o ném zakaznici mohou dozvédét? Jak je jim pfipominana jeho existence?
Podle pana Vejtruby se ke komunikaci vyuzivaji razné aktivity, v€etné webu,
televize, direkt mailu. Velkou roli hraje personal, ktery permanentné komunikuje se
zakaznikem pfi kazdém nakupnim aktu. K tomu pan Vejtruba dodava: ,Personal je

extréemné dulezitym elementem v celém mixu.”

Komunikace klubu se odviji také od konkrétniho tématu, které chcete firma
komunikovat. ,Samostatna komunikace klubu je véc druha, ta probiha v online
svéte, kde ji Ize podstatné vice diverzifikovat, at uz prostrednictvim mailingu nebo
v samostatné sekci na webu. V momenté, kdy mame néjaké velké klubové téma,
tak ho komunikujeme at uZ néjakou direkt mailovou kampani nebo dokonce
televizni kampani. Zalezi, na kolik je zprava tak unikatni a nosna, aby to konkrétni

médium stalo za to, ho na to vyuZzit.”

Vérnostni programy jsou svym zpUusobem postaveny také na emocionalni urovni.
Kdyz se bude zdkaznik po nakupu citit spokojen, bude se do prodejny rad vracet
amuze se postupné propracovat az k vérnosti k dané znacce. Projevuje se
po vstupu do vérnostniho programu vySSi spokojenost zakaznika? ,V chovani
zakaznik( se to projevuje. My vidime, Ze na téchto lidech mame vétsi vynos,
protoZe u nas maji vétsi trzby a chodi k nam castéji. Kdyz se podivame témér do

jakékoliv analytiky, at’ uz jde o imageové parametry ¢i Net Promoter Score, na
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vSech téchto parametrech skoruji Iépe. Otazkou vSak zustava, opravdu to ten klub
zménil nebo ne? To fict neumime, protoZe Teta klub uz je na trhu témér 15 let a to

uz ted’ neni schopny nikdo odlisit.“

U otazky zvysSeni loajality zakaznik(Q k Teta drogerii zalezi na chapani pojmu
vérnost. K tomu pan Vejtruba fekl: ,Oc¢ekdvat 100% vérnost je relativné naivni.
Pokud ji chapete ve smyslu, Ze majoritu svych penéz chci investovat u tebe,
Ja jako zakaznik, tak to je asi to spravné pochopeni vérnosti. To, Ze zakaznik
vétsinu svych drogistickych utrat udéla u Tety, freknéme z 65-75 %, tak to uz si

myslim, Ze je vnimani extrémné vérny zakaznik.“

DalSi otazka zjistovala miru vyuziti vérnostniho programu zakazniky a pocet
prihlasenych zakaznikti v Teta klubu. Ktomu se pan Vejtruba vyjadfil
nasledovné: ,Pfes vérnostni karty u nas probiha kolem 80 % prodeji. Ovsem
procentualni podil se odviji také od aktualniho roc¢niho obdobi a kategorie.
Na Vanoce k nam zabloudi spousty muzu v zoufalém honu na darky a tim padem
podil neklubovych néakupt roste. Teta klub patfi k jednomu z nejvétSich
bonusovych program(i v Ceské republice vibec. V tento moment v databézi méme
2 600 000 lidi. Na pravidelnéjsi bazi s nami funguje cca 2 200 000 lidi.*”

Otazkou je také, zda ma firma zajisténi fungovani vérnostniho programu zcela
ve svych rukou, nebo zdali zajistuje fungovani at uz celého programu €i nékterych
jeho Casti dodavatelsky. Kazdy z téchto zplUsobu zajisténi Cinnosti pfinasi urcité
vyhody a nevyhody. K tomuto tématu pan se pan Vejtruba vyjadfil nasledovné:
,Vérnostni program je obhospodarovan prakticky in-house. Data zpracovavame
v sidle spole¢nosti p.k.Solvent, mame viastni datovy sklad a délame také vymény
karet. Zakladni datové analyzy si délame in-house, ale néjaké extrémni napocty
analyz zajistujeme outsourcované, protoZze se nam nevyplati je délat in-house.
Cast expertizy outsourcujeme od firmy AC Nielsen. Outsourcing vyuzivéme také
ve chvili, kdy spustime néjakou vétsi direkt mailovou kampari nebo kuponing.”
K dadvodim této volby pan inzenyr dodal: “VétSinou se jedna o specializované
cinnosti, které nékdo umi lépe nez my nebo jsou to cinnosti jednorazovéeho
a takového rozsahu, Ze je zbytecné na to drzet interni kapacitu. To jsou dvé hlavni
motivace. Jinak je to natolik klicova dovednost, Ze ji chcete drzet uvniti podniku.
Nékteré specializace nechcete poustét ven, protoZe si v nich budujete know-how

organizace.”
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Spolecnosti prostfednictvim vérnostnich programud ziskavaji velké mnozZstvi dat
o nakupnim chovani zakaznikl. Z tohoto duvodu je posledni soubor otazek
orientovan na praci se zakaznickou databazi. K otazkam, jakym zplsobem jsou
data sbirdna a zda jsou data ziskana od zakaznikl dale zpracovavana
a vyuzivana, pan inzenyr fekl: ,Pri placeni na pokladné se zakaznik identifikuje
klubovou kartou. Informace o jeho nakupu jdou do datového skladu. Predstavte si
to tak, Ze mate nékolik databazi a nad nimi takzvané query (dotazy posilané
do databaze), ve kterych jsou rizné fezy databazi. Jedna databaze jsou lide,

druha databaze jsou uctenky a u uctenek je karta, pres kterou se to propojuje.”

Jako priklad vyuziti dat uvedl pan Vejtruba optimalizaci sortimentu: ,Na analyze
nakupnich kosika si muzete vydefinovat néjakou afinitu jednotlivych sortimentu.
Ale mozZnost substituce nelze posuzovat z jednoho nakupniho aktu. To znamena,
kdyz délate optimalizaci sortimentu, tak musite vidét nékolik nakupnich aktd
v fadé, pak teprve vidite uréitou mozZnost substituce. A vtom momenté se
podstatné lépe optimalizuje sortiment, protoZe diky datim rozumite substitucni
logice na trhu.” Optimalizace nabidky je jeden z mnoho pfikladl, jak Ize data
pouzit. Dale pan Vejtruba dodal: ,Dalsi krok je, Ze nam data umoznuji byt
relevantnejsi. V tomto momenté letak je vsechno pro vSechny, ale neni to upilné
to pravé. Druhy extrém je néco, co je v USA trendem a rekl bych, Ze Evropa se
to teprve uci. Napriklad, aby byl zubni kartacek zraly pro vyménu, tak to je otazka
8—10 tydnu. Tak pojdme vzit na étrnacti denni bazi vSechny zakazniky, ktefi
nakoupili pfed 8-10 tydny kartacek a poSleme jim pobidku, protoze vime, Ze
v Ceské populaci se kartacek neméni po 8—10 tydnech, ale obvykle po 6 mésicich.
To znamena, Ze kdyZ zakaznikovi date néjakou virtualni pobidku, protoZe uz vite,
Ze je tam néjakéa prileZitost pro spotfebu a ten ¢lovék do toho rytmu naskoci, tak
ho dostanete do podstatné vyssi frekvence nakupu. Dobfe to funguje u zboZi,
JjehoZz spotfeba je snadno predikovatelna jako je détské zboZi ¢i pet food.

Vzhledem ktomu, Ze ve spoleCnosti vyznamné pracuji s daty ziskanymi
z vérnostniho programu, tak autorku dale zajimalo, zda a podle jakych kritérii je
provadéna segmentace zakaznikl. Pfi registraci do klubu zakaznici uvadi
identifikacni udaje jako pohlavi €i vék. Ale podle slov pana Vejtruby tyto udaje
nehraji pfi segmentaci vyznamnou roli. Segmentace je provadéna pFedevsim

na datech ziskanych z nakupnich aktd. Ke kritériim segmentace bylo feceno:
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,V tento moment méame nastavenych 11 dlouhodobych segmentaci. Clenéni se
odVviji od toho, jak se k nam zakaznici chovaji komunikacné (jak oteviraji e-malily),
jak spotfebovavaji naSe kliCové sluzby pripadné benefity (zdali piji kavu),
aZ po takové ty standardni, které fikaji, kolik u nas utraci, ¢i jaka je frekvence
Jejich nakupa.*”

Nékteré ze segmentaci lze pouzit v komunikaci, jiné pro analyzu a pro fizeni
byznysu. Pomoci segmentace lIze také individualizovat a kvantifikovat skupiny
zakaznikl s podobnym nakupnim chovanim a ty nasledné oslovit prostfednictvim
cilené nabidky. K individualizaci nabidky a velikosti segmentt pan Vejtruba fekl:
,Mésicné posilame 50-60 typu emaili a pohybujeme se na urovni segmentu
nad 400 000 lidi. Co je pod touto hranici, to uz je prili§ maly segment. Kdyz
to budete chtit délat pecliveji, tak se dostanete na uroveri feknéme 50 000 lidi
a u takové skupiny lidi najdete hodné podobné vzorce chovani. V ten moment se
dostanete z 60 kampani mési¢éné az na néjakych 250-350 a musi to byt schopny
obslouZit priblizné stejny soubor lidi. V ten moment potiebujete extrémni podporu
systému ve smyslu automatizace. A to je to, co v tuto chvili davame dohromady,

abychom na to byli pripraveni a mohli se takto zacit chovat.“

»,Pro komunikaci se pouZivaji ad hoc segmentace a jako priklad Ize uvést bélici
zubni pasty. Jedna z klicovych otazek je, kdo chce investovat do bélicich past.
Jsou to vétSinou lidé, kterym zaleZi na vzhledu. To znamend, investuji také
do make-upu a dekorativni kosmetiky. Nové zakazniky do segmentu bélici pasta
ulovite snadno mezi uZivateli dekorativni kosmetiky. To je jednorazova
segmentace, kde pouZijete cross-inside a na zakladé uZivatelského chovani

vytvorite novy segment pro danou aktivitu.“

Firma muaze také ze svého pohledu posuzovat hodnotu zakaznik a sledovat vyvoj
zakaznické zakladny. Z toho plyne otazka, zda je stanovovana hodnota
jednotlivych zakaznika. Dle slov pana Vejtruby je ze ziskanych dat sledovana
i hodnota zakaznika. ,Divame se na to pfes kvartalni bazi. To znamena, kolik
U nas zakaznik utrati béhem kvartalu v kombinaci s frekvenci, jak ¢asto k nam

chodi nakupovat.”

DalSi otazka se tykala opatreni ucinénych na zakladé informaci ziskanych

ze zakaznickych databazi. Jak jiz respondent vySe zminil diky informacim
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ziskanych ze =zakaznickych databazi Ize optimalizovat sortimentni nabidku,
ziskavat zakazniky do nového segmentu ze segmentu stavajicich a zasilat ¢lenim
klubu cilené nabidky a tim ovliviiovat jejich nakupni chovani. Obecné Ize fici, Zze
analyza ziskanych dat pomaha ucinit rozhodnuti, zda opakovat, nebo naopak
neopakovat nékteré akce, protoze se setkaly s uspéchem nebo nikoliv. Ziskané
informace také pomahaji ucinit rozhodnuti o inovacich. ,Dochazi k selektivnimu
zavedeni nékterych inovaci, protoze zjistite, ze urcCity typ komunikace je vhodny
jen pro urcity typ lidi. Tim padem se to bude délat pouze na téch prodejnach, kde
se tito lidé vyskytuji.”

VysSe bylo fe€eno, jakym zpUusobem se data zpracovavaji a k jakym uceld je Ize
vyuzit. Autorku dale zajimalo, zda jsou ziskana data pouzivana pouze k vlastnim
ucelim, €i zdali jsou poskytovana také dalSim spoleénostem. V pfipadég, Ze
jsou poskytovana, tak vjakém rozsahu a za jakych podminek. ,Data sdilime
primarné pouze dodavatelim. Ti dodavatelé, ktefi se s nami chtéji dlouhodobé
podilet at’ uz na néjakém cileni nabidek nebo na tom, jak by mély fungovat nékteré
kategorie, stémi jsme v intenzivnim kontaktu. Abychom méli jednotny pohled
na data nejen my, ale také naSi dodavatelé, to je rovnéz duvod, pro¢ vznikla tato

platforma spolec¢nosti AC Nielsen.*

»,Rozsah poskytnutych dat se odviji od toho, co si partner koupi. Na zacatku se
to tvari jako jednoducha kombinace, ale kdyZz si uvédomite, Ze zpracovavate
report, ve kterém je 180 kategorii nad 2 miliony lidi a nad priblizné 50 miliony
uctenek a tohle vSechno se mezi sebou pronasobi klasickou kombinatorikou, tak
jde o zpracovani obrovského mnozZstvi dat. Jedna se o extrémné drahy vypocetni
Cas a je ktomu potfeba extréemni kapacita vypocetnich center, kterych je jen par
po sveté. Bavime se o statisicich az milionech jenom za koupi vypocetniho casu,
ktery si kupujeme v Americe. U prvni verze reporti trvalo 30 dni, neZ se vysoce
vykonny pocita¢ dopocital. Nékteré dimenze jsme museli odfiznout, protoze report
trvajici 30 dni neni upiné to pravé. Ale nedostali jsme se pod 5 dnud. Samotné
pfijmuti a vycisténi dat, tak aby mély spravnou strukturu, je proces na 2-3 dny. Pak
to teprve Ize pustit do toho napoctu. Samoziejmé je nutné ziskany report dale

optimalizovat.“

Rozhovor byl uzavien otazkou, jakym zpusobem se bude vérnostni program dale

rozvijet a zda se chystaji néjaké novinky. Odpovéd pana Vejtruby znéla: ,V tento
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moment Teta klub poskytuje primarné okamzité vyhody. Odmériuje zakazniky
za to, Ze k nam vubec prisli, coz viastné neni za vérnost, i kdyZz vy pfedpokladate,
Ze ji za to trochu dostanete. Ten vtip je v tom, Ze vérnost se neda snadno koupit.
Je nutné mit vzdy v poradku fundamentalni véci jako je nabidka, prodejni
prostredi, personal, protoZe i kdyZz budete mit sebelep$i vérnostni program, ale

nebudete mit v pofadku zakladni véci, tak zakaznici do prodejen neprijdou.

,V dnesni dobé se nevyhneme e-commerce, takZe pracujeme na zavedeni e-
shopu, jenz by mél byt spustén v horizontu mésicli. Potom budeme dale
pfemyslet, jak posilit zazitek na prodejné. Také premysSlime, jak pracovat
s klubem, jak délat benefity klubu pro cleny vice relevantni ve smyslu, Ze je
to za vérnost. Jedna se jak o cenoveé, tak necenové benefity. U benefitu a investic,
které délate, muZete jeSté premyslet, jak je Fidite v ¢ase vicéi zakaznikovi. Bud mu
Jje kumulujete v ¢ase a pak mu date zpétnou vazbu ve smyslu, Zze k vam chodil
Casto, tak mu date vice, nez tomu, ktery chodil méné casto. Nebo zvolite
rovnostarsky pfistup, ktery ma v tuto chvili nas klub. Ve své podstaté neodmériuje
zakazniky, ktefi k nam chodi Castéji vice, nez ty, ktefi chodi méné c¢asto. A to je
to, co chceme posunout a zménit. Testujeme, co by lidi mohlo zajimat. Rovnéz
zaleZi také na tom, co jsme schopni dat ekonomicky dohromady, aby to celé

davalo smysl.”

3.5 Hodnoceni vérnostnich programi ve vybranych firmach

Tato kapitola se zabyva hodnocenim pfistupu k vérnostnim programim
u vybranych firem z oblasti trhu s drogistickym zbozim. V ramci aplikacni Casti
diplomové prace byly stanoveny 4 vyzkumné otazky, na néz hledala autorka prace

odpovédi v ramci marketingového vyzkumu.

Prvni otazka znéla: Jaky je vyznam vérnostniho programu v marketingu

firmy?

Vérnostni program dm active beauty svét vyhod tvofi spole€¢né s cenovou politikou
nedilnou soucast marketingu spolec¢nosti dm drogerie markt. Tyto dvé oblasti se
vzajemné ovlivhuji a doplfiuji. Vérnostni program dm active beauty svét vyhod je
jednim z nastroju marketingové komunikace, neni vSak jedinym nastrojem
komunikaéniho mixu této spole€nosti. Ke komunikaci se zékazniky firma vyuziva

také dalsi komunikaCni kandly od klasické reklamy, pfes pfimy marketing
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aZ po online komunikaci na socialnich sitich. Dm drogerie markt Ceska republika
prejala vérnostni program dm active beauty svét vyhod od své matefské
spoleCnosti a tento loajalitni program provozuje na spole¢né platformé jesté

v dalSich 5 koncernovych zemich.

U spole¢nosti Teta drogerie je vyznam vérnostniho programu v marketingu firmy
velmi podobny. S tim rozdilem, Zze Teta drogerie zavedla vérnostni program
v Ceské republice jako prvni prodejce na trhu s drogistickym zboZim s plivodnim
zamérem odlisit se od konkurence. V souCasné dobé neni vérnostni program
ve spole€nosti vniman pouze na urovni komunikaéniho nastroje, ale tvofi mimo
jiné také soucast cenoveé strategie a je postaven tak, aby byl v souladu s vnitfni
filosofii firmy. Stejné jako konkurenéni dm drogerie markt vyuziva Teta drogerie
ke komunikaci i dalSi komunika¢ni nastroje. Vérnostni program je s ostatnimi
komunikacnimi nastroji propojen skrze vyuziti vizualniho prvku, kterym se v tomto

pripadé stava zakaznicka karta.
Druha otazka se ptala: Jaka je koncepce vérnostniho programu?

Vstup do dm active beauty svéta vyhod neni nijak vyrazné omezen. Podminkou
vstupu do programu je bezplatna registrace a dosazeny vék minimalné 16 let.
Ov8em s ohledem na nabizeny sortiment tvofi vice nez 90 % zakaznik( Zeny.
Princip programu spociva ve sbéru bodl. Zakaznik za kazdych utracenych 20 K¢
obdrzi jeden bod. Body poté vyménuje za nejriiznéjsi vyhody od slevovych kuponu

na vybrané zboZzi, 10% slevu na cely nakup, az po darky Ci specialni nabidky.

Rovnéz vstup do Teta klubu je vazan pouze na provedeni registrace a splnéni
vékové hranice, kter4 je v tomto pfipadé jest& o jeden rok nizsi. Clenem
vérnostniho programu se mulze stat kazda fyzicka osoba starSi 15 let. Teta klub
nema jednotnou variantu karty pro vSechny zakazniky, ale rozliSuje nékolik druhu
vérnostnich karet. Rozdil mezi kartami je ve vysi trvalé slevy na nezlevnéné zbozi.
Kromé& okamzité slevy na veSkeré nezlevnéné zboZi ziskaji vSichni ¢lenové Teta
klubu také dalSi vyhody. V kazdém akénim letaku jsou urcité polozky pro Cleny
Teta klubu jesté zvyhodnény nad ramec akéni nabidky a uplatnit mohou také
takzvané Prémiové slevy. Nakup si mohou ¢lenové klubu zpfijemnit také kavou ¢i

jinym horkym napojem zdarma.
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Rozdil ve skladb& nabizenych vyhod téchto dvou vérnostnich programu v tuto
chvili spo€iva v tom, Ze spoleCnost Teta drogerie odménuje své zakazniky
viceméné okamzité bez ohledu na to, jak Casto zakaznik prodejnu navstévuje.
Kdezto u dm drogerie markt je potfeba nejprve nahromadit urc€ity pocCet bodu,
za ktery si zakaznik pozdéji vybere svou odménu. DalSi rozdil spo€iva v tom, zZe
dm drogerie markt zahrnula do svého systému odmén také partnerské
spole¢nosti, u nichz zakaznik muze cCerpat vyhody formou darku, slevovych
kuponu a ziskava i zvyhodnéné podminky pro vyuzivani pecujicich a relaxacnich
programu. Zaroveri dm active beauty svét vyhod umoznuje sdileni bodového
konta prostfednictvim uziti doplfikovych karet. Oproti tomu karta Teta klubu je
registrovana na konkrétniho Clena klubu a nenabizi sluzbu, ktera by umoznovala
na jedno konto vydat vice karet. Kromé klasické plastové karty a doplnkovych
karet muze zakaznik diky aplikaci dmApp vyuzit také elektronickou formu karty
a Cerpat odmény s vyuZzitim svého mobilniho telefonu. Rovnéz Teta klub nabizi
svym ¢lendm mobilni aplikaci, ta ma vSak pouze informacni charakter a dle nazoru

autorky prace nenabizi uzivatelim zZadnou pfidanou hodnotu.

PfestoZe ucast ve vérnostnich klubech je u obou firem za pfedpokladu splnéni
vékové hranice oteviena vSem zakaznikim nabizi obé firmy jako souc€ast svych
vérnostnich programi také program, ktery je specificky zaméfen na konkrétni
cilovou skupinu. Jedna se o program dm babybonus a program Broucek, do nichz
se mohou pfihlasit rodice s malymi détmi a ziskat navic vyhody pfizplisobené

pravé této cilové skupiné.

Treti otazka zjiStovala: Zdali a jakym zpusobem firma pracuje s informacemi

ze své zakaznické databaze?

Nakupy pres vérnostni kartu firmam umoznuji shromazdovat data o nakupnim
chovani zakaznikd. Oba prodejci drogistického zbozi diky ziskanym datim sleduji
vyvoj své zakaznické zakladny a také posuzuji hodnotu svych zakaznikd.
Z provedeného rozhovoru se zastupcem dm drogerie markt vyplynulo, ze tato
spoleCnost ziskana data shromazduje. Podstatné ale je, ze s informacemi
ziskanymi ze své zakaznické databaze také dale pracuje. Na zakladé analyzy
nakupnich dat jsou zakaznici selektovani do urcitych skupin. Segmentace je
provadéna s ohledem na cil sdéleni. Sledovany jsou rlzné faktory jako je
napfiklad frekvence nakupu, jejich vySe a oblast sortimentu, ve které nakupuiji Ci
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poCet nasbiranych bodl. Na zakladé analyzy dat z vérnostniho programu
spolecnost voli k osloveni zakazniki vhodny zpasob komunikace a komunikacni
kanal. Také jsou pro definované segmenty zakaznikl pfipravovany ruzné nabidky
vyhod. Pokud zakaznice nakupuje rada napfiklad dekorativni kosmetiku, obdrzi

od dm drogerie markt sdéleni a nabidku z oblasti dekorativni kosmetiky.

Stejné jako dm drogerie markt také Teta drogerie se ziskanymi daty dale pracuje.
K vyuziti dat uvedl respondent béhem hloubkového rozhovoru nékolik konkrétnich
prikladid jako je optimalizace sortimentu, =zasilani virtualnich pobidek
Ci segmentace. Segmentaci spoleCnost provadi predevSim na datech ziskanych
z nakupnich aktd. Clenéni na jednotlivé segmenty se odviji od toho, jak se
zakaznici chovaji komunikacné, jak spotfebovavaji kliCové sluzby a benefity, az
po takové standardni segmenty, které fikaji, kolik zakaznici utraci, Ci jaka je
frekvence jejich nakupu. Neékteré ze segmentaci Teta drogerie pouziva
v komunikaci, jiné pro analyzu a pro fizeni byznysu. Pomoci segmentace také
kvantifikuje skupiny zakaznikl s podobnym nakupnim chovanim a ty nasledné

oslovuje prostfednictvim individualizované cilené nabidky.
Posledni otazka hodnoti: Co firmé vérnostni program prinasi?

Jak bylo fe€eno jiz v predeslé otazce, oba dva vérnostni programy predstavuji
pro spole¢nosti vyznamny zdroj dat, jejichz analyza jim usnadnuje lIépe porozumét
svym zakaznikim. Do programu dm active beauty svét vyhod je pfihlaseno pres
2 miliony ¢lent a vyhod vérnostni karty pravidelné vyuziva vice nez polovina
vSech zakaznikd. Vérnostni program pro dm drogerii markt pfedstavuje predevsim
moznost adresné komunikace se zakazniky a moznost pfizplsobeni sdéleni
relevantnim zpusobem. Cilem active beauty svéta vyhod je pfedevSim
komunikovat se zakazniky, odménovat je za jejich vérnost a pfinaset jim vzdy
néco navic. Dle slov osloveného zastupce spoleCnosti je zakaznik dm drogerie
markt vzdy na prvnim misté a pfedevSim dialogova komunikace hraje pfi plnéni
stanovenych cill vyznamnou roli. Dm drogerie markt se neomezuje jen na slevové
kupony, ale zasila ¢lenlm programu také podékovani za jejich vérnost v podobé
malého darku nebo pfani k narozeninam. Vérnostni program posiluje emocionalni
propojeni zakaznikl s uvedenou znaCkou a pfispiva k budovani loajality

zakazniku.
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Teta klub patfi k jednomu z nejvétsich bonusovych programt v Ceské republice
vubec, zakaznicka databaze aktualné Cita 2 600 000 lidi. V pfipadé Teta drogerie
pfes vérnostni karty probiha dokonce az 80 % prodeju. To znamena, Ze
na zakladé analyzy dat ziskava spoleCnost relevantni informace, které vyuziva
nejen ke komunikaci se zakazniky, ale také k fizeni byznysu. Jak jiz bylo zminéno,
informace ziskané ze zakaznickych databazi umoznuji optimalizovat sortimentni
nabidku, ziskavat zakazniky do nového segmentu ze segmentu stavajicich a také
zasilat ¢lenam klubu cilené nabidky a tim ovliviiovat jejich nakupni chovani. Stejné
jako v pfipadé dm drogerie markt vyuziva Teta drogerie vérnostni program jako
akvizi¢ni nastroj pro budovani vztahu se zakazniky, jehoz cilem je mimo jiné také
vySSi obrat a vysSi zisk spoleCnosti. Na rozdil od dm drogerie markt sdili Teta
drogerie ziskana data také se svymi dodavateli, coz umoznuje obéma stranam
jednotny pohled na feSeny problém a usnadnuje vzajemnou dlouhodobou

spolupraci.
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4 Zaveéry a navrhy moznych doporucéeni

Tato kapitola shrnuje ziskané poznatky o vérnostnich programech, sleduje

budouci vyvoj v oblasti vérnostnich programd a navrhuje mozna doporuceni.

Pro zavedeni uspéSného a ucinného vérnostniho programu je dulezité, aby
program vychazel ze stanovené vnitfni strategie a ziskal podporu napfi¢ celou
spoleCnosti. To zejména z toho dlvodu, Ze se jedna o dlouhodobou investici,
u které se navratnost pocita spiSe vramci let nez mésicl. Dulezité je takeé
stanoveni cill, jejichz naplnéni spoleCnost od vérnostniho programu ocCekava.
A to z toho duvodu, aby bylo mozné posoudit, jak se investice spole¢nosti vyplaci

a jaky pfinos vérnostni program skutec¢né pfinasi (Media Guru, 2015b).

Vérnostni program musi byt originalni a vytvofeny na miru konkrétni spolecnosti.
Na trhu existuji i pfejaté programy, ale takovéto kopirovani programd pozbyva
smysl. Jedna se o zbyte€nou a nakladnou aktivitu, ktera ve vysledku nemuze
pfinést oCekavany uzitek, protoze kazda firma ma nebo by méla mit osobity vztah
se svymi zakazniky, ktery bude diky vérnostnimu programu posilen a dale rozvijen
(Marketing&Media, 2015). Znalost zakazniku hraje vyznamnou roli i pfi samotném
vzniku vérnostnich programd. Jiz pfi tvorbé vérnostniho programu by spole¢nost
meéla zohlednit také pohled a oCekavani zakaznikl, protoze zakaznicky atraktivni

systém vyhod zvySuje uspésnost celého programu.

Zejména pfi zrodu vérnostnich programi na deském trhu firmy vyuzivaly
jednoduché bodové systémy a pfimé slevy. Postupné se od tohoto schématu
zacaly firmy odklanét a zapojovaly do svych programu také dal$i vyhody. Sleva je
sice zakaznicky oblibenou vyhodou vérnostniho programu a lze ji povazovat
za urCity zaklad programu, ale vérnostni program musi obsahovat jeSté néco
navic. Kromé cenovych benefiti musi byt pfidany rovnéz benefity necenové
pfedstavujici jinou formu vyhod. Diky nim ziskaji zakaznici pocit, Ze se nejedna
pouze o program slevovy, ale o program vérnostni. Takovym specialnim
benefitem mize byt napfiklad prodlouzeni zaruky, rychlejsi vyfizeni reklamace
Ci doprava zdarma (Media Guru, 2015b).

Jednoznaénym pfinosem vérnostniho programu pro firmy je zisk dat. Uchovavani
dat v datovych skladech a jejich dalSi zpracovani je nutnosti. V opaéném pfipadé

by vérnostni program predstavoval pouze komplikovanou formu slevy a nepfinasel
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by firmé& zadnou pfidanou hodnotu. Jednotlivé analyzy dat jsou pak vyuzivany
k optimalizaci Ffizeni prodejni Cinnosti a fizeni komunikace se zakaznikem
(Marketing Journal, 2009). Vérnostni program poskytuje platformu pro otevieni
oboustranné komunikace mezi firmou a zakaznikem. Umoznuje perfektné poznat
zakaznika a nasledné mu nabizet véci, které jsou pro néj relevantni (Media Guru,
2015b). Cesta k zakaznické loajalité totiz nevede pfes automatizovanou péci
a univerzalni soubor vyhod, ale pfes individualizovany pfistup (Marketing Journal,
2009). Praveé tato cilena komunikace pfispiva k budovani vztahu mezi znackou

a zakaznikem.

Firmy by se mély rovnéz zamyslet nad optimalizaci programu, ve smyslu zaméfeni
pozornosti na své nejhodnotnéjsi zakazniky. Nejvétsi mérou k rentabilité programu
prispiva pevné zakaznické jadro. Méné vynosni zakaznici se sice do vérnostniho
programu registrovali, ale frekvence jejich nakupu, vySe utracené Castky a vibec
celé nakupni chovani se na zakladé clenstvi v klubu zménilo jen minimalné.
Nabizi se proto moznost ubrat vyhody pasivnim zakaznikim a vyuzit uSetfené
naklady ke tvorbé specifickych nabidek pro klicové zakazniky (Marketing Journal,
2009).

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednoznacnym pfinosem vérnostniho programu
pro firmy je zisk dat. Data predstavuji potencialni zdroj konkurenéni vyhody. Slovo
potencialni je zminéno zamérné, protoze skuteCnou vyhodou se data stavaji
teprve v okamziku, kdy je firma vyuziva ve svuj prospéch. Kromé jiz uvedeného
vyuziti poskytuji data firmam dalSi moznosti zalozené na vySSi urovni analytickych
schopnosti. Na nejvy$Sim stupni analytického uméni jsou firmy, které predvidaiji.
Na zakladé datové analyzy je mozné urCit s jakou pravdépodobnosti si zakaznik
koupi klicové produkty a podle toho jim tyto produkty nabidnout rdznymi
komunikaénimi kanaly. Pokud se zakaznik identifikuje pfi kazdém nakupu
vérnostni kartou, je zfejmé, jaké produkty a v jaké frekvenci kupuje. A tim padem
ito, co by mu mohlo chybét. Takto pokro€ila firma je schopna doporucit
zakaznikovi zbozi, které mu pravé chybi nejvice. Ten spravny okamzik stimulu se

nejlépe odhaduje u zboZzi s pravidelnou spotfebou (Data Mind, 2014).

V soucasné dobé jsou lidé doslova pfehlceni komeréni komunikaci zahrnujici
nejruznéjSi akeéni nabidky véetné vérnostnich programu. Vysledkem je pasivni

chovani zakaznikl, coz se u vérnostnich program( promita do ¢etnosti pouzivani,
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respektive nepouzivani vérnostnich karet. Vérnostni karty se stavaji ,old
schoolovou® zalezitosti a na fadu pfichazeji nové trendy (Plechatova, 2016).
Klasické programy zalozené na principu pouzivani karet, at uz plastovych
s Carkovym koédem €i magnetickym prouzkem nebo dokonce papirovych karet,
na které si zakaznik sam lepi nasbirané body, jsou nahrazovany vérnostnimi
programy postavenymi na novém formatu zohledrujici princip SoLoMo (Media
Guru, 2012). Jedna se o zkratkovy vyraz vznikly ze slov Socialni, Lokalni
a Mobilni. Tyto tfi charakteristiky se stale vice uplathuji napfic marketingovou
komunikaci a zapojeny byly i do nové koncepce vérnostniho programu. Znamena
to, Zze novy format vérnostniho programu spociva v nahrazeni vérnostni karty

mobilnim telefonem.

Vyhodou zapojeni mobilnich zafizeni je moznost rozSifeni komunikacnich kanald.
Takto elektronizovany vérnostni program funguje napfiklad nasledovné.
V okamziku, kdy se €len vérnostniho klubu nachazi pobliz kamenného obchodu,
obdrzi na svlj mobilni telefon aktualni nabidku o zbozi. Diky nové technologii je
mozné posilat zakaznikim nabidky Sité na miru. Napfiklad, kdyz si zakaznik koupi
lyZe, tak mu v ramci vérnostniho programu na mobilni telefon mize pfijit nabidka
tykajici se dalSich Casti lyZafské vybavy, jako napfiklad helma ¢&i obleceni.
Veskeré zbozi mu bude nabidnuto s ohledem na pohlavi, cenovou uroven

¢i odpovidajici velikost (Media Guru, 2012).

Takto modernizované vérnostni programy vyuzivaji kromé klasické SMS zpravy,
také hotspoty ¢i QR kédy (Media Guru, 2012). SMS jsou zasilany v okamziku, kdy
se zakaznik nachazi v blizkosti obchodu. Princip hotspotl spociva v pfesmérovani
zakaznika na webovou stranku obchodu a QR kéd odkaze zakazniky pfimo
na customizovanou akcni nabidku. Vedle toho je mozné vyuziti i dalSich
technologii, jako napfiklad RFID (Radio Frequency Identification) Cipy
¢i technologie NFC (Near Field Communication) na mobilnich telefonech (Michl,
2013). RFID je identifikator umoznujici identifikaci na radiové frekvenci, tato
technologie byla plvodné vyuzivana v logistice pro identifikaci zbozi. Stale Castégji
ale zaCinaji RFID C&ipy vyuzivat pro své marketingové ucely také obchodnici. Jak
tato technologie funguje, je nasledné blize popsano. Spotfebitel u sebe nese RFID
Cip vysilajici signal, ktery komunikuje s anténou v obchodé. Cilem je automaticky
identifikovat spotfebitele, sledovat jeho pohyb v obchodé a shromazdovat data
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0 jeho chovani za u€elem personalizované nabidky, rychlejSi obsluhy a CastéjSich
nakupu (Boeck, Roy, Durif, Grégorie, 2011). RFID €ipy nemusi byt umistény jen
v klasickych plastovych vérnostnich kartach, ale mohou mit jinou podobu, Ize je
umistit napfiklad na naramky znamé z festivali. Na podobném principu funguje
také NFC (Near Field Communication) umoziujici komunikaci na blizkou
vzdalenost. Systém NFC je zabudovan v chytrych mobilnich telefonech
a umoznuje mobilni platby (Fiedler, Oztiiren, 2014). Jeho hlavni vyhoda oproti
RFID spocCiva vtom, ze uzivatel u sebe kromé mobilniho telefonu nemusi mit

Zzadné dalsi identifikaCni prvky (karta ¢i naramek).

Konkrétnim pfikladem nového vérnostniho programu je program firmy Starbucks.
Ta presunula svuj vérnostni program do mobilniho telefonu a v ramci tohoto
programu zakaznici ziskavaji body také napfiklad za sdileni informaci o akcich &i
za pocet klik( na sdileny link. Nasbirané body pfedstavuji viastni ménu, za kterou
se da na pobockach Starbucks nakupovat uZzitim mobilni platby (Media Guru,
2012).
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Zaver

Vyznam budovani loajality narlsta spolu s nasycenosti trhd. S rostoucimi
zakazniky. Tato narocCnost se projevuje také zfinancniho hlediska. Prilakani
nového zakaznika je pétkrat nakladnéjSi nez udrzeni zakaznika spokojeného
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). To je také jeden z davodu, pro€ se
firmy zaméfuji na udrZeni stavajicich zakaznikd a pracuji na vybudovani
vzajemného trvalého vztahu. Mezi potencialné ucinné nastroje, které mohou firmy

v oblasti budovani vztahu se zakazniky vyuzit, patfi vérnostni programy.

Vérnostni karty vlastni a aktivné vyuzZiva pfi svych nakupech rostouci pocet
Cechll. Na tuzemském trhu patfi k nejznaméjsim a zéroveri nejrozsifengjsim
vérnostni programy fetézcu, ve kterych lidé €asto nakupuji. Jedna se zejména
o vérnostni programy Sirokosortimentnich fetézcu, drogistickych fetézcl a Iékaren.
V diplomové praci byly uvedeny konkrétni pfiklady vérnostnich programu firem
z riznych odvétvi reflektujici odliSné potreby jejich zakaznik(. Jako kontrast byl
zminén také jeden neuspésny vérnostni program znazornujici praktiky, kterym

by se firmy mély vyvarovat.

V ramci aplikacni Casti prace byly uskute¢nény hloubkové rozhovory se zastupci
dvou nejvétsich drogistickych fetézc plsobicich v Ceské republice. Konkrétné se
jednalo o némecky fetézec dm drogerie markt s.r.o. patfici k nejvétSim
drogistickym fetézcim ve stfedni Evropé a druhym zkoumanym subjektem se stal
maloobchodni fetézec Teta drogerie, jehoZz provozovatelem je ryze Ceska
spole€¢nost p.k.Solvent s.r.o. Z hloubkovych rozhovord vyplynulo, Zze vérnostni
programy pomahaji firmam naplfiovat obchodni cile a zejména slouzi jako cenny
zdroj informaci o zakaznicich. Ziskané informace firmam umozriuji segmentovat
zakazniky, efektivnéji s nimi komunikovat a pFizpldsobovat nabidku podle

uskute¢nénych nakupu.

Na zakladé sekundarnich dat a z provedeného primarniho vyzkumu je patrné, ze
vérnostni program je nastrojem, ktery v pfipadé spravného nastaveni funguje jako
ucinny nastroj marketingové komunikace a miaze obchodnikim vyznamné pomoci

pfi posilovani zakaznické vérnosti.
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Soucasna digitalni doba ovliviiuje nejen zpusoby nakupu, ale i ocekavani
zakaznikl a komunikaci s nimi. Klasicky model vérnostnich programi prestava
v nékterych oblastech trhu stacit. Vtomto ohledu by firmy nemély usnout
na vavfiinech, ale mély by myslet na méniciho se zakaznika, ktery je ovliviiovan
pusobenim okolniho prostfedi. VyuZiti digitalnich technologii umozfiuje firmam byt
se zakaznikem v kontaktu a komunikovat s nim v realném Case. Ke slovu se stale
Castéji dostavaji chytré mobilni telefony a specialni aplikace. V budoucnu lze

oCekavat, zZze se vérnostni programy budou stale vyvijet a stanou se jesté

v wveiv s
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Priloha ¢. 1 Struktura hloubkového rozhovoru

Kvalitativni vyzkum — metoda hloubkového rozhovoru

A. Identifikace respondenta

Jméno, Pracovni zafazeni — nazev pracovni pozice, pracovni naplfi, kompetence

a odpovédnost vyplyvajici z vykonu dané pozice

B. Okruhy otazek tykajici se vérnostniho programu v dané firmé

l. Obecné otazky - vérnostni program jako marketingovy nastroj
Jaky je vyznam vérnostniho programu v marketingu Vasi firmy?

Sledujete vérnostni programy jinych firem? Kterych? (Inspirovala se firma

pred zavedenim vlastniho vérnostniho programu u jinych firem?)

Je vérnostni program néjak propojen €i podporovan jinymi nastroji marketingové

komunikace?

Zajistujete fungovani vérnostniho programu sami nebo dodavatelsky? V &em

spatfujete vyhody/nevyhody?

Il. Otazky na cile, kterych chtéla firma skrze vérnostni program

dosahnout
Co si slibujete od vérnostniho programu?

Do jaké miry se podafilo tyto cile naplnit? Jakou mirou se podili vérnostni program

na naplnéni marketingovych cill firmy?

Rentabilita vérnostniho programu — Mlzete se, prosim, néjak vyjadfit k rentabilité

vérnostniho programu?

Il. Cilové skupiny

Je vérnostni program zaméren na konkrétni cilovou skupinu?

Pro¢ zrovna tato skupina?

IV.  Vérnostni program

Jak dlouho vérnostni program trva? Ménil se né&jak v prabéhu doby? Pro¢? Jak?

Jakym zpusobem je vérnostni program vefejnosti komunikovan? Jak se o ném

zakaznici dozvédéli, i jak je jim pfipominana jeho existence?
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Co zakaznik vstupem do programu ziska?
Jak hodnotite vyuzivani vérnostniho programu zakazniky? Kolik je pfihlaSenych?

Chystate néjaké novinky do budoucna? (napf. nové sluzby — e-shop, odmény,
princip fungovani programu, pfipadné zda se obecné chystate program dale

rozvijet)

Jaka Cast prodejli probiha pfes vérnostni karty?

Zvysila se po zavedeni vérnostniho programu frekvence nakuput zakaznika?
Doslo ke zvySeni loajality zakaznikd k Vasi firmé?

Projevuje se u zakaznikd po vstupu do vérnostniho programu vy$Si spokojenost?

Jakymi sluzbami / ¢innostmi pasobite na spokojenost zakaznik(?
V. Prace se zdkaznickou databazi

Jakym zpUlsobem jsou data sbirana?

Jsou vyuzivana a dale zpracovavana data ziskana od zakaznika?

Jakym zplUsobem pracujete se zakaznickou databazi? Jak jsou data

zpracovavana / vyuzivana?
Provadite segmentaci zakazniki? Dle jakych kritérii?
Stanovujete hodnotu jednotlivych zakaznik(?

Motivujete zakazniky k nakupu pomoci individualizované nabidky (sestavené

na zakladé ziskanych dat)?

Existuji urcCita opatfeni, ktera jste uCinili na zakladé informaci ziskanych

ze zakaznickych databazi?

Vyuzivate ziskana data pouze k vlastnim ucelim nebo poskytujete data také

dalSim spole¢nostem (dodavatelé...)? V jakém rozsahu jsou data poskytovana?
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