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ABSTRAKT

SVATONOVA, R. Vyuziti vérnostnich systémii v podpoie prodeje : bakaldrska prace.
Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2013. 64s.

Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Kli¢ova slova: podpora prodeje, vérnostni systémy, tvorba vérnostnich systémil, méteni

vérnostnich systémi, komparace vérnostnich systému

Prace zkouma vérnostni systémy jako nastroj podpory prodeje. Nejprve nahlizi na misto
vérnostnich systémi v podpofe prodeje, nasledné se zamétuje na historii vérnostnich
systémi v zahraniCi i u nés. Pojednava o loajalité, ktera se bezprostiedné a vyznamné
tyka vérnostnich systémi. Ukazuje funkce vérnostnich systémd, i jejich druhy z rtiznych
pohledu jejich rozd€leni. Analizuje tvorbu a zavadéni vérnostnich systémd, ale zaroven
1 zpusoby méfeni tispé€sSnosti vérnostnich systému. Déle nahlizi na odmény pouzivané ve
vérnostnich systémech a jejich U¢innost. Neopomiji ani internet, ktery je nedilnou
soucasti zivota vSech lidi. Prace provadi komparaci tifi vybranych systémi a dale

zkouma jejich vnimani spotiebiteli pomoci marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

SVATONOVA, R. The use of loyalty systems in retail trade : Bachelor thesis. Ceské
Budg¢jovice : The College of European and Regional Studies, 2013. 64 p. Supervisor :
doc. Ing. Marie Heskova CSc.

Key words: sales support, loyalty systems, loyalty systems creation, loyalty systems

measurement, loyalty systems comparison

The aim of this paper is to explore the loyalty systems as a tool of sales support. First it
looks into the position of loyalty systems in sales support, and then it focuses on the
history of loyalty systems both abroad and in our country. It deals with the loyalty that
is immediately and significantly related to the loyalty systems. It shows the functions of
loyalty systems and their types from different views of their sorting. The paper
describes the creation and implementation of loyalty systems and also the methods of
loyalty systems success measurement. Further it deals with the loyalty systems rewards
and their effectiveness. It does not omit the Internet, which is an integral part of
people’s lives. This paper draws a comparison between three selected systems and

through a marketing research it explores their consumer perception.
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Uvod

Téma veérnostnich systému a jejich mista v podpoie prodeje povazuji za velice aktudlni,
protoze se v poslednich letech na ¢eském trhu objevuje ¢im dal tim vice vérnostnich
programi a to nejen u obchodnich firem. D4 se fici, Ze zaplavuji ¢esky trh jako houby
po desti. Pravé proto, jsem si pro svou praci vybrala téma uvedené formy podpory
prodeje. V bakalaiské praci se zaméfim na vérnostni programy na spotiebitelském trhu

predeviim, z oblasti supermarketii v Ceskych Budé&jovicich.

Vérnostni systémy jsou soucasti podpory prodeje, ktera se v literatufe zacala objevovat
ve tficatych letech minulého stoleti, ale v Evrop¢ az na pocatku padesatych let. Ve
skute¢nosti je vSak stara jako obchod sdm. Podpora prodeje je soucasti komunikac¢niho
mixu a ten je soucasti marketingového mixu. Jednim z mnoha dlvodd, pro¢ je
obchodniky podpora prodeje vyuzivana je skutec¢nost, ze vétSina zédkaznikl ptichazi do
prodejniho prostoru nerozhodnuta. A tak se jejim prostfednictvim snazi obchodnici

presvédcit spotiebitele o nakupu prave u nich.

Vérnostni systémy jsou specifickym nastrojem podpory prodeje pro ziskavani a
podporu loajality spotiebitelti. Podporuji spotiebitele v tom, aby své ndkupy v dané
prodejné opakovali a byli této prodejné vérni. K tomu ucelu slouzi rizné odmény
veérnostnich systémil, aby spotiebitele presvédcCili, Ze obchodnikovy na spotiebitelich

zélezi a vazi si jich.

Pro tucely své bakalatské prace budu zkoumat vérnostni systémy supermarketi
v Ceskych Budgjovicich. Konkrétné piijde o COOP TERNO, vlastnici vérnostni systém
TERNO klub, Albert supermarket zakladajici vérnost na sbirani znamek a BILLA spol.
S. r 0. vlastnici BILLA Bonus Club.



1. Cil a metodika bakalarské prace

Zakladnim cilem bakalafské prace je zhodnoceni vérnostnich systému jako néstroje

podpory prodeje.

Toto téma jsem si vybrala, protoze pro kazdého obchodnika je velice dalezité, mit co
nejvice vérnych spotiebitelt, ktefi své nakupy realizuji pravé u ného, aby mohl
dosahovat co nejvétsiho zisku. A tim si udrzet své misto na trhu. Pro dosazeni loajality
spottebiteld je velice dalezité znat jejich minéni o daném druhu podpory prodeje tak,
aby mohl obchodnik zvolit co nejucinngjs$i nastroj podpory prodeje a neutracel své

penize za néco, co se mu ani nevyplati.

Za timto ucelem je realizovan spottebitelsky vyzkum na téma vérnostni programy
supermarketil. Vybrané vérnostni systémy byly zvoleny s ohledem na rozdilnost jejich
druhil 1 nabizenych odmén, diky ¢emuz muize kazdy vidét, co cesti spotiebitelé preferu;ji
a obchodnici se nasledné¢ podle toho mohou orientovat, jak nastavit svlj vérnostni

systém.

Pro realizaci vyzkumu jsem nejdiive sestavila projekt vyzkumu. Samotny vyzkum jsem
nasledn¢ provedla pomoci dotaznikového Setfeni prostiednictvim elektronického
dotazovani respondentil vSech vé€kovych skupin. Vysledky vyzkumu jsem analyzovala a
zpracovala do grafii a tabulek. Diky tomu jsem mohla potvrdit ¢i vyvratit stanovené

hypotézy.

Soucasti bakalatské prace je 1 pohled na historii vé€rnostnich systémi u nés i v zahranici.
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2. Podpora prodeje a vérnostni systémy

Podpora prodeje, nebo-li sales promotion je souéasti marketingového mixu, piesnéji
jeho c¢asti, komunika¢niho mixu. Spotiebitel se s podporou prodeje velice ¢asto dostava
do kontaktu, aniz by si to sam uvédomil. Aktivni spoluti¢ast spotiebitelti a jeji ¢asova
omezenost jsou hlavnimi znaky podpory prodeje. Diivodem, pro¢ se prodavajici obraci
na podporu prodeje je mj. snaha prodavajicich odlisit se od konkurence a zatraktivnit
svou nabidku. Hlavnim divodem je skute¢nost, Ze vétSina zakaznik ptichazi do

prodejniho prostoru nerozhodnuta.*

2.1 Charakteristika podpory prodeje

Podpora prodeje se v literatufe objevuje ve tficatych letech minulého stoleti, ale
Vv Evropé aZ na pocatku padesatych let. Jeji prostfedky a nastroje vyuzivaji vSechny
organizace vcetn¢ vyrobcd, distributorti, maloobchodnikti, obchodnich sdruzeni,
organizaci a instituci. Je aplikovana jako hlavni nastroj pfi realizaci tzv. strategie PUSH.
Podpora prodeje se mize charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich
meziclankl. Podpora prodeje je klicovou slozkou marketingovych kampani retailert a
sklada se ze souboru pobidkovych nastrojui, nejcastéji kratkodobych navrzenych pro
stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho ndkupu urcitého produktu spottebitelem nebo prodejnim
kanalem. Efektivni podpora prodeje a jeji fungovani je propojeno s dalSimi
komunika¢nimi nastroji, pfedev$im s pfimym marketingem a event marketingem, tzv.
marketingem udalosti. Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskych
preferenci, které slouzi k posileni trzni pozice produktu prostiednictvim vysSiho objemu
prodeje a jeho zvySovanim podilu na trhu. Obsahem podpory prodeje jsou mimotadna,
zpravidla kratkodobé plsobici opatieni na regulaci prodeje, obvykle spojena s mistem
prodeje, scilem podnécovat, usnadnovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani
spotiebitele. V marketingovém fizeni je podpora prodeje vyuzivana jako efektivni

prodejni nastroj. >

! FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-
7226-811-2., str. 197

2 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
1.vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. str. 94-95
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2.2 Vyznam podpory prodeje

Vyznam podpory prodeje stoupd hlavné na spotiebitelskych trzich, pro jeji schopnost
flexibiln¢ reagovat na potteby a nakupni chovani zakaznikti. Dfive byla této formé
komunikace chybné piisuzovana druhotada role, v soucasnosti v§ak v né¢kterych zemich
pfevysuje vydaje na reklamu® Ve spojeni s dalsimi metodami, jako napiiklad category
managementem lze zvySovat vykonnost prodeje na prodejni plose velkych obchodnich
jednotek, kterymi jsou napiiklad hypermarkety a supermarkety. Nejefektivnéjsi je u
zéakazniki, kteti Casto stfidaji znacky a vyhledavaji nizké ceny. Na rtst podpory prodeje
V promotion strategiich maji vliv vyspé€lé informacni technologie umoznujici snizovat
naklady na zpracovani dat a navrhovat presnéjsi modely zacileni na spotiebitelské
segmenty. Pii planovani marketingovych akci na podporu prodeje vychazeji marketéti
Z poznatkli o ndkupnim chovani spottebitele. Realizace nakupu spotiebiteli ma obvykle
rizné podoby, jako specificky planovany nakup, obecné planovany nakup, nahradni
nakup a neplanovany nakup. Hlavnim rysem podpory prodeje je Casovd omezenost celé
akce, kterd je realizovdna v pfesné vymezeném a spotiebitelim predem ozndmeném
obdobi v fadu dnti az tydnd. DalS$im, neméné dilezitym rysem je spoluti¢ast zakaznikili a

jejich aktivni ndkupni chovani do pfedem stanoveného data.*
Vyhody podpory prodeje

Podpora prodeje md samoziejmé své vyhody i nevyhody, mezi vyhody patii to, Ze
vyrobcim umoziuje ptizpisobeni se kratkodobému kolisani zasob a poptavky,
samoziejm¢ umoznuje vyrobcim prodat vice, nez by prodali za normalni cenikové
ceny. Dalsi vyhodou je jeji moznost vyuziti i pro malé firmy, které maji nedostatek
prostiedkii napt. pro reklamu a jejim prostfednictvim mohou motivovat spotiebitele
k vyzkouSeni svych vyrobku ¢i sluzeb. Podpora prodeje pomaha vyrobci piizplsobit se
jednotlivym spotiebitelskym segmentim a obchodnikiim umoziiuje navysit prodej
komplementarnich kategorii. Dalsi vyhodou je, ze diivéjsi vyzkum ukézal, ze oproti
jinym komunikacnim ndastrojim vyvolavd podpora prodeje na strané zakaznikd
podstatné rychlejsi a bezprostiednéjsi odezvu nez klasické nastroje napt. reklama.

Zaroven nabizi zpravidla moznost na rozdil od reklamy bezprosttedniho méfeni

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. str. 88
* HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
1.vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. Str.95-96
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efektivnosti zpétné vazby se zdkaznikem, které je vyuzivano pfi zavadéni novych i

inovovanych produktii na trh.”

Nevyhody podpory prodeje

Nevyhodou podpory prodeje je, ze zfidka kdy vede k posileni spotiebitelské vérnosti
znaéce a témet nepretrzité cenové akce zpusobuji, ze znackové zbozi je v oc¢ich
spotfebiteli vnimano jako zbozi levnéjsi, s mensi kvalitou a zadkaznik o ného ztraci
zajem. V prtipad¢, Ze akce podpory prodeje jsou piili§ Casté, je zde hrozici nebezpeci, ze
se zakaznici vzdy béhem akce predzasobi a za¢nou kupovat vyrobky pouze, kdyz jsou
v akci, a proto je potieba k takovému zleviiovani pfistupovat velmi obezietn¢. Dalsi
nevyhodou je chybéjici tendence ziskavat nové a dlouhodobé zdkazniky na zralych
trzich. Tito zdkaznici jsou loajalni urcité znacce a neméni své nakupni chovéni jen
v disledku konkuren¢ni akce. Podpora prodeje ptitahuje predev$im nestalé zakazniky,
kteti Casto stfidaji jednotlivé znacky a automaticky hledaji nizkou cenu nebo vysokou
hodnotu produktd. Spotfebitelé bézné nevyuzivajici danou kategorii produktl tyto akce

na podporu prodeje asto ani nezaregistruji.®

2.3 Cile podpory prodeje
Cile podpory prodeje vychazeji zcili marketingové komunikace stanovenych
Vv jednotlivych marketingovych planech. Cilové aktivity podpory prodeje se daji rozdélit

na spole¢né cile a cile jednotlivych cilovych oblasti.

Spole¢né cilové aktivity podpory prodeje jsou ziskdni nového zakaznika, podpora
nakupu objemné&jsiho baleni, posileni doprodeje zbozi a snaha ziskat 1 zakazniky, ktefti
Casto stiidaji znacku. DalSimi spole¢nymi cili je posilovani vérnosti ke znaclce,
zvySovani Urovné€ informovanosti o produktu, zvySeni cetnosti nakupli a zvySeni
celkového objemu trzeb a oslovit zdkaznika atraktivni formou spojenou se zazitkem.
Cilem je také tidit se filosofii, Ze stdlého zédkaznika je tfeba obCas odmenit, aby nem¢l

4

dojem, ze firma na n&j zapomnéla a ze si ho nevazi.

® KOTLER, Philip a K. L. KELLER. Marketing management. 12.vydéni. Praha: Grada Publisching, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 594
® KOTLER, Philip a K. L. KELLER. Marketing management. 12.vydani. Praha: Grada Publisching, 2007.

ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 594
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Cile jsou navrzeny také samostatné pro jednotlivé oblasti podpory prodeje. Prvni
oblasti je spotiebitelskd podpora prodeje. Cile v této oblasti predstavuji zvyseni trzeb a
podilu na trhu i motivaci vérnych zakazniki. Druhou oblasti je podpora prodeje
maloobchodu, kdy je orientovdna na ziskani podpory distributort s cilem posilit jejich
prodejni Gsili a motivaci retailertt pro zalistovani novych produktd do sortimentu i
zajisténi dobré pozice vyrobklli na prodejnich regalech. Treti oblasti je podpora
organizaci urCena ke stimulaci prodejii, odménovani zékaznikii z fad firem, motivace
prodejcti a ziskani obchodnich nabidek. Ctvrtou oblasti podpory prodeje je oblast
podpory prodejcti a prodejniho persondlu primarné smérovand na zvyseni prodejniho
usili prodejct a jednotlivych pracovnikt. Cilem této podpory prodeje je obvykle ziskani

, , 1.0 . SRR .o 7
novych zdkaznikli prodejcem a zvySovani objemu prodejii.

2.4 Nastroje podpory prodeje

Aktivity podpory prodeje 1ze rozdé€lit podle dvou zakladnich skupin a to podle toho ,kdo
podporu prodeje podnécuje a podle cilového segmentu zakaznikli. Podnécovatelem
podpory prodeje jsou vyrobci a prodejci. Jejich cilové segmenty jsou distributofi,
prodejci a konec¢ni spottebitelé. Vyrobce se miize orientovat na vSechny tfi segmenty,
zatimco prodavajici se zamétuji pouze na konecného spotiebitele. Vysledkem této
segmentace jsou tii moZné cesty a to podpora prodeje nabizend vyrobcem
maloobchodnikovi ¢i distributorovi, druhou cestou je podpora prodeje nabizena
maloobchodnikem spottebiteli a tieti cesta je nabidka podpory prodeje vyrobcem piimo

kone¢nému spotiebiteli.
Podpora prodeje nabizend zprostiedkovateliim

Zprostiedkovatelim jsou nabizeny cenové i necenové obchodni dohody, spole¢na
reklama, podpora vystavek a vystava zbozi. V posledni fad¢ to jsou také schiizky

obchodnikl s vyrobcem.
Podpora prodeje konecnému spotiebiteli v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchod¢ nabizi slevy, dvojité kupony, maloobchodni kupony a

vystavky.

_Podpora prodeje vyrobcem ve vztahu ke spotiebitelum

" HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingové komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. Str.97-98
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Vyrobce nabizi spotiebiteliim obvykle kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové
balicky, prémie, vérnostni systémy, loterijni hry, soutéze, vzorky, penize na ruku,
reklamni predméty a darkové poukazky. Kupony vyrobce jsou ve skute¢nosti poukazky,
pomoci nichz nabizi vyrobce spotiebiteli urCitou fixni Gsporu spotiebiteli z konecné
ceny vyrobku pfi splnéni danych podminek. Prostfednictvim slev z ceny nabizi vyrobce
spotiebiteli pokryti ceny zbozi za urcitych podminek, naptiklad dovoz zbozi do domu ¢i
postovné. Obvykle se tyka zbozi kratkodobé spotieby. Rabat ma v ramci podpory
prodeje cilené na spotiebitele stejnou funkci jako sleva z ceny, ale tykd se zbozi
dlouhodobé spotieby. Cenové balicky poskytuji docasné finanéni zvyhodnéni vyrobku.
Prémie jsou drobné darky, které vyrobce ptidava po urcitou predem stanovenou dobu
k vyrobku zdarma nebo za nepatrny pfiplatek. Vernostni systémy jsou systémy, ve
kterych zékaznik sbird elektronické ¢i jiné body, napiiklad formou bodovych samolepek
a za né poté ziska urcity vécny darek ¢i vyraznou slevu. Loterijni hry je podpora prodeje
umoziujici zdkaznikim vyhrat pfedem stanovenou obvykle vécnou cenu na zaklade¢
slosovani. Spotrebitelské soutéze mohou byt pifedem stanovenou hrou s danymi
pravidly, ale miize to byt i kombinace hry a loterie. Vitézové jsou vybirdni podle
pfedem stanovenych pravidel, coz umoziuje zdkaznikovi do jisté miry ovliviiovat svou
Sanci na vyhru. Vzorky jsou produktovou podporou prodeje, kdy vyrobce poskytuje
zékaznikovi vzorek vyrobku bezplatné nebo za symbolickou cenu. Penize na ruku jsou
pouze okamzitou vyhodou, kterd nepfispiva k povédomi o znacce ¢i vyrobku dané
firmy, protoze nejsou se znackou €1 vyrobkem nijak viditelné spojeny. (Na bankovkach
ani mincich neni napsano za jaky vyrobek ¢i pod jakou znackou vystupuji ¢i jsou
ziskany.) Reklamni predmeéty jsou obvykle nositeli znaCky firmy ¢i vyrobku a jsou
velmi oblibenou formou podpory prodeje. V piipadé, ze cilovy segment zédkaznikl je
Siroky s odliSnymi poZadavky, je vybér darkového pfedmétu jesté t€z8i. Neméné
dilezita je i kvalita takovéhoto predmétu, protoze pokud jeho kvalita nesplni ocekéavani
zakaznikl, zméni se zdkaznicka radost z jejiho ziskani ve zklamani a tim i vytvofeni
negativniho dojmu zdkaznika o znacce. Ddrkové poukdzky jsou levna forma podpory
prodeje oproti vérnostnim systémim. Néaklady na darkové poukazky jsou pouze naklady

za uvodni kampaf oznamujici spusténi této formy odmén.?

8 PAVLECKA, Viclav. M-journal.cz [online]. 12.12.2008 [cit. 2013-03-04]. Uvod do podpory prodeje.
Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/uvod-do-
podpory-prodeje_ s394x432.html>.
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2.5 Internet a podpora prodeje

V dnesnim rychlém modernim svété jde technicky vyvoj neustdle kuptedu a s vyvojem
techniky kraci ruku v ruce i vyvoj marketingu a podpory prodeje na internetu. Internet
se Vv poslednich letech stava velice mocnym médiem. Internet jako komunikacni a

reklamni médium se zrodil az v devadesatych letech minulého stoleti.

Aktivity podpory prodeje na internetu sebou ptindseji vyhody i nevyhody. Mezi vyhody
se fadi celosvétova plisobnost média, smér komunikace (one-to-one i many-to-many),
lze pomoci ného prenaset zvuk, video, text i obrazky. Dalsi vyhody jsou moznost
individualizace obsahu, nizkd cena reklamy, dlouhodobé piisobeni zpravy po dobu
prohlizeni webové stranky, moznost opétovného shlédnuti, okamzita rychlost odezvy na
sdéleni a velmi vysokd moznost méfeni u¢innosti média. Na stran¢ nevyhod internetu

je, ze muze byt obcas jako zdroj informaci nevérohodny.

Duivéryhodnost média jako celku mohou zvySovat pouze jednotlivé weby. Existuji
servery, které obsahuji Skodlivy obsah nebo zplsobuji technické, ekonomické ztraty
uzivatelim. Takové weby budou existovat vzdy, nicméné diveéryhodnost internetu se
bude zvysovat tak rychle, jak rychle uzivatelé tyto weby poznaji. ZkuSenéjsi uzivatelé
obvykle nemaji problém rozeznat, zda na daném webu, mohou informaci véfit, zda jim

neuskodi zadani osobnich udajii nebo jestli je internetovy obchod zabezpeéeny.’

Mezi nastroje podpory prodeje uskute¢néné prostiednictvim internetu jsou affiliate
marketing, advertgaming a soutéZe, vzorky (demo), kupony, slevy, vérnostni

programy, vyhledavace zboZi a reklama ve vyhledavacich.

Reklama ve vyhledavacich, tj. PPC systémy, jsou primarné fazeny mezi nastroje
internetové reklamy. Pfesto 1ze akceptovat pohled, kdy by tento typ reklamy byl zatazen
spiSe v podpofte prodeje a nebyl povazovan za reklamu. Na rozdil od reklamy, kterd ma
pusobit na zakazniky v del§im case, nastroje podpory prodeje stimuluji zdkazniky k
okamzitému nakupu. Jednim z cili podpory prodeje je zvySovani objemu prodeje.
Reklama vazana na klicové slovo (AdWords, Sklik) je vykonovy typ reklamy, ktery ma
podpofit okamzity ndkup. Pisobi pfesné v momentu, kdy se zdkaznik rozhoduje

nakoupit, podobné jako kdyz ¢lovek stoji v uli¢ce s kofenim v supermarketu, presné v

9 KRUTIS, Michal. Internet jako médium: Reklamni vydaje do &eského internetu. MichalKrutis.com
[online]. [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://www.krutis.com/sekce/texty/internet-medium/
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okamziku, kdy si vybird konkrétni vyrobek, uvidi POP-POS materialy, ¢i ceduli s akéni

cenou u jednoho z vyrobcd.

Advergaming a soutéZe. Jako advergame je oznaCovana hra, ve které se objevuje
znacka firmy. Jedna z forem advergamingu se odehravéd i na internetu. Spolecnosti
vytvoii online hru, ve které zakomponuji svlij produkt ¢i znacku a vystavi si ji na
vlastnim, ¢i satelitnim webu. Podle studie Jupiter Media Metric v roce 2005 hralo online
hru 105 milionti hrad¢t z nichz 50 % hréalo néjakou z advergame primérné 25 minut.
Spolec¢nosti na svych, ¢i partnerskych strankach, vyhlasuji soutéze, podobné jako je
tomu v off-line prostfedi. Jiz par let jsou pro soutéze vytvareny specialni, satelitni weby
a jejich adresa je inzerovana, jak v on-line, tak i v off-line médiich. Tento typ reklamy
je vhodnéjsi spise pro zavedené firmy s vy$§im povédomim o jejich znacce. Piipadné je
nutné, aby hra ¢i soutéz byla natolik zajimava, ze navstévnici ptrekonaji ,,bariéru®

neduvéry k nezndmé znacce.

Novinkou na ¢eském internetu jsou vyhledavace zboZi. Jde o sluzbu vyhledavaci
(Seznam, Centrum, Jyxo, ¢i Google Froogle), kterd vyhleddvd mezi vyrobky
zaregistrovanych e-shopli. Vyhodou sluzby pro zakaznika je jednoduchy piehled
dostupného zbozi a jejich ceny naptic¢ ¢eskymi e-shopy. Pokud dokdze e-shop nabidnout
zajimavou cenu, pifipadné unikdtni zboZi, miZze mu z té€chto vyhledavaci piichazet

zajimavy pocet zadkaznikd.

Vzorky, kupony, vérnostni programy. Distribuce vzorkl zdarma, v pfipadné internetu
predevsim demo verzi programd, slevovych kupdoni ¢i vytvareni vérnostnich programii
pro sbirani bodd za nakupy, se nijak vyznamné nelisi od stejnych formatt z off-line
prostiedi. Na internetu je mozné tuto reklamu mnohem Iépe méfit, testovat a na zakladeé

priubézné zjisStovanych vysledki stale vylepsSovat.

Affiliate marketing. Princip affiliate marketingu, tj. proviznich systému, je
jednoduchy. Firma, ktera nabizi né&jaké produkty ¢i sluzby nabidne ostatnim, Ze jim
zaplati provizi (x K¢) za pfivedeni nového navstévnika na web, pfivedeni nového
zékaznika, respondenta, ktery vyplni dotaznik apod. Na internetu, diky technickym
moznostem, neni ani obtizné provizni program spustit a provozovat. Nékteii vyrobci
software pro e-shopy jiz moznost affiliate a sledovani zékaznikd do téchto systému

implicitné zakomponovali a pro provozovatele internetovych obchodii neni problém
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affiliate marketing nabizet.” U velkych a zndmych serverli, nabizejicich produkty pro
Sirokou cilovou skupinu, je spusténi affiliate programu cesta k vyssi ziskovosti. Affiliate
marketing je obtizné vyuzitelny u produkta pro uzkou cilovou skupinu, protoze zde neni

dostatek zakaznikl a tedy provizi pro patrtnery.lo

19 podpora prodeje na internetu: Reklama ve vyhledavagich. [online]. 2007 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z:
http://www.krutis.com/sekce/texty/podpora-prodeje-na-internetu/
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2.6 Vérnostni systémy

Samostatnou oblasti v podpoie prodeje jsou vérnostni systémy. Vérnostni systém je
program odménujici jeho ¢leny za jejich vérnost obchodnikovi. Obchodnikovi zaroven

slouzi ke sbéru informaci o zakaznikovi a jejich zpracovani.

Zahraniéni historie

Uplné pocatky vérnostnich systémi jsou staré jako obchod sam. Obchodnici
poskytovali zédkaznikim vyhody, jako je poskytovani zbozi a sluzeb na sekyru. Ve
finan¢n¢ lepSich obdobi byli takovy zadkaznici hyckani pozornosti na ucet podniku.
Nasledkem vyvoje obchodu se vyvijeli i vérnostni systémy k podobé, jakou zname

V dnesni dobé.

V Americe, roku 1793 rozdaval americky obchodnik médéné tokeny, které mohl
spotiebitel shromazd’ovat a nasledné je menit za rizné polozky v Ulozisti. Tuto formu

vérnostnich systému vyuzivalo mnoho obchodnikll v 19. stoleti.

Roku 1886 v USA Allan a Ginter spolu s britskou spole¢nosti W. D. & H. O. vkladali
do cigaretovych krabicek litografické obrazky jako bonus pro muze kutdky. Mezi témito
obrazky byli sportovci a riiznorodé encyklopedické tady s pfirodnim a sportovnim

tématem. Po tomto Uspéchu zacali 1 dal$i vyrobci vydavat své sbératelské karty.

Dalsi formou vérnostnich systémii byly Zelené znamky zavedené v roce 1891.
Zakaznici dostavali modra razitka do brozurek poskytovanych obchody. Razitka

V brozute si nasledné mohli vyménit za odménu v uloZisti odmén.

Po roce 1900 zacali maloobchodnici pouzivat k prodeji natlak déti na rodice pomoci
vérnostnich systémli zamétenych na déti. Vyrobni firma Kellogg’s Corn Flakes,
vyrabé¢jici snidanové ceredlie piidavala knihy s pohyblivymi obrazky jako vyrobkové
prémie. Kniha se jmenovala ,,Jungleland The Book®. Tento systém prémii fungoval 23

let a bylo vydano vice nez 2,5 milionu téchto vérnostnich prémii.

Na pocatku valky nabizely rozhlasové stanice hracky, které byly uzce spojené
S programem radia pro svou propagaci. Jednim z nejzndméjSich byl potfad Kapitin

pulnoc.
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Od roku 1937 do roku 2006 fungoval vérnostni program firmy Betty Crocker vyrabéjici
sypké smési na peCeni. Bodové kupony byly tiStény na vnéjsi strané baleni, za tyto

kupony si mohli zakaznici vyménit za odmény z katalogu odmén. **

Historie vérnostnich programi v CR

Historie vérnostnich programt u nas se datuje do roku 1914, kdy spole¢nost Western
Union Telegraph Company vystavila prvni uvérovou kartu pro telefonovani a rozesilani
telegramli. Na konci mésice bylo doruc¢eno zakaznikovi vyactovani za tuto vérnostni

uveérovou kartu.

Karty vypadajici jako plechové identifikacni §titky americké armady, mohli obchodnici

otiskovat pomoci imprinteru, vznikly v roce 1928.

Ptelom ve vérnostnich platebnich systémech byl rok 1949. Newyorsky podnikatel Frank
McNamara pozval na veéefi nékolik piatel, ale zapomnél si doma penéZenku v obleku a
zjistil to az pfi placeni. Majitel restaurace mu nabidl moznost zaplatit utratu na konci
mésice. McNamara nasledn¢ zalozil klub vydavajici ¢lenim uvérové karty Charge Card
slouzici k bezhotovostnimu placeni v restauracich, pozdéji i hotelech a obchodech.

Takto vznikla prvni kreditni karta nesouci ndzev Diners Club.

Vétsina vérnostnich platebnich systému (karet) byla pfed padem planované ekonomiky
plné v rukou cizich firem a do styku s nimi pfichazela pouze cestovni kancelai Cedok.

Tato spolec¢nost byla nejvétsi cestovni kancelafi plisobici v oblasti cestovniho ruchu.

Firma Delvita se stala svym bodovym vérnostnim systémem na pielomu tisicileti
prikopnikem na ¢eském trhu. Body byly ptedélovany za nakup urcitého zbozi, ale i za
objem ndkupu. Tento v€rnostni systém zaznamenal velké pocatecni uspéchy, protoZe
byl novy a neotfely. Firma bohuZel nedokézala vyuZzit vS§echny vyhody, které ji tento
veérnostni systém prinesl a vroce 2002 byl tento vérnostni systém nahrazen novou

obchodni strategii.*?

" oyalty marketing. En.wikipedia.org [online]. 2013 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Loyalty _marketing

'2 PLISCHKE, Simona Ely. Penize.cz [online]. 27.4.2007 [cit. 2013-03-04]. Jak dosli platebni karty
do ceskych zemi aneb historie karet plna zajimavosti. Dostupné z WWW:
<http://www.penize.cz/platebni-karty/18777-jak-dosly-platebni-karty-do-ceskych-zemi-aneb-
historie-karet-plna-zajimavosti>
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2.6.1 Loajalita a vérnostni systémy

Loajalita se d4 povazovat za termin, ktery je neustile sklofiovan ve vSech padech.
Bohuzel se potad zda, ze je pouhou teoretickou pouckou a ne nastrojem pro zvySovani
hodnoty znacky. Mnoho firem generuje své zisky z dlouhodobych zakaznikli. Hodnota
spokojenych a emocionaln¢ loajalnich zakaznikt roste s tim, jak referuji novy byznys.
Novi zdkaznici jsou de facto ,,money losers“ a na jejich pfildkani utraci firmy velké
mnozstvi penéz. Ob¢ strany se ale Casto rozejdou jeste¢ pred uskuteCnénim prvniho
nakupu nebo po prvnim nékupu. To je Casto zplsobeno nespravnym trznim zacilenim

na nespravné zakazniky.

Podle marketingovych odbornikli (napt. Rypacek, 2003) v pruméru stoji firmu Sestkrat
vice ziskat nového zékaznika, nez si udrzet stavajiciho. Navic se ma za to, Ze
zakaznickd loajalita ma hodnotu desetindsobku jednoho samotného nakupu.
Pravdépodobnost prodeje stdvajicimu zdkaznikovi je piiblizné 60 — 70 %, zatimco
pravdépodobnost prodeje novému zdkaznikovi je pouze asi 5 — 20 %. Skutecnosti vSak
zUstava, ze vétSina spolecnosti stale investuje vice do ziskédvani novych zakazniki, nez
do udrzeni stavajicich. Mnoho firem si totiz jesté neuvédomuje, ze loajalita zakazniku

se stdva ekonomickou nezbytnosti.

Za loajalniho zékaznika se d4 povaZovat zakaznik, ktery vykazuje ndkupni chovani
definované jako nendhodny ndkup. Loajalni zdkaznik ma urcitou dispozici k tomu co a
od koho nakupovat. Loajalita také vyjadiuje podminku urcitého trvani v Case a
vyZzaduje, aby se akt nakupu odehral minimalné dvakrat. Opravdova loajalita vyZaduje
emociondlni zapojeni a znamend, ze zdkaznik je ve velké mife imunni viici nabidkdm
konkurence. NejhodnotnéjSim zakaznikem se d4 oznacit zdkaznik, ktery nasi znacku
kupuje hodn€, ma z toho radost, ma znacku radd a bavi ho to. Mezi nim a znackou
samoziejmé existuje silnd a pozitivni emocionalni vazba. Dany jev je oznacovan jako

opakovana koupé¢ stalého zakaznika.

Loajalita je proces, vyvijejici se vztah. Na loajalit¢ se musi tvrdé pracovat.
Systematicky. Loajalni zadkaznik se nenarodi pfes noc. Vlastné, kolik je trvalych vztaht,

které se narodi pies noc? V ramci budovani vztahu je tieba vénovat pozornost kazdé
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interakci mezi znackou a zakaznikem. Kazda takova interakce ma Sanci bud’ vztah

posilit, nebo oslabit.

Je tfeba si uvédomit, ze loajalita zdkaznikli je zavisld na trznich podminkach a
produktovém uziti, které souvisi s loajalitou. Je velice dilezité zjistit rozlozeni
loajalnich zakaznikG v dané kategorii. V¢asna identifikace zakaznikd bez potieby ¢i

schopnosti kupovat nase vyrobky je dilezita pro usporu finan¢nich prostredki.

Mezi zékazniky je i1 takova skupina, ktera loajalni nebude bez zavislosti na tom, jak moc

je znacka dokéze potésit.

Studie Rockfellerovi Nadace na zjis$téni pficin ztraty zakaznikl odhalila, Ze ve 14% byl
divodem ztraty zékaznikli nevyfizeni jejich stiznosti, v 9% konkurence a shodné
procento zpisobilo téz piestéhovani zakaznika. OvSem nejvétsi skupinu tvoftili
zadkaznici, kteti neméli zadny zvlastni diivod. Ta byla tvotfena zdkazniky odchazejicimi
Z lehkého zanedbéavani obchodnikem, dal$i odchézejici zékaznici jsou ti, co neciti zadné
zvlastni spojeni se znackou. Patii sem 1 zdkaznici, s kterymi se obchodnikovi ¢i znacce
nepodarilo zlstat ve spojeni a ti, co je obchodnici brali jako hotovou véc. Coz

potvrzuje, Ze spokojeny zakaznik jest¢ neznamena zakaznika loajalniho.

Dalsi diileZitou véci pro firmy plsobici v oblasti sluzeb ¢i retailu je, Ze k vybudovani
loajalniho vztahu se zdkazniky je tfeba nejprve vybudovat loajalni vztahy se
zamé&stnanci. Bez loajalnich zaméstnancii 1ze jen téZko budovat loajalitu na strané
zdkaznikli. Mezi zékaznickou a zaméstnaneckou loajalitou existuje piima korelace.
Z uvedeného divodu pokud hovotime o marketingovém mixu v sektoru sluzeb marketér

pracuje s rozsifenym marketingovym mixem o nastroj lidé (people).

Nejvyssi uvadénou formou loajality je tzv. advokacie. Advokat je takovy zakaznik,

ktery je pfipraven se za vasi znacku pohadat, obhajovat ji.

Za nejvyssi stupen loajality se daji povazovat zékaznici, kteti si na své té€lo nechaji

vytetovat konkrétni znacku.™

2.6.2 Funkce vérnostnich programii
Vérnostni programy maji své funkce, mezi které patfi:

3 RYPACEK, Pavel. Branding. Marketingové noviny [online]. 2003 [cit. 2013-03-04]. Dostupné
z: http://www.marketingovenoviny.cz/?Action=View&ARTICLE_ID=1246
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Posilovani vztahti se zakazniky

Ziskavani loajality zakaznikli — pokud zakaznici povazuji vyhody plynouci
Z Gcasti ve vérnostnim systému opravdu velice vyhodné, jsou ochotni do n¢ho
vstoupit i pfes podminky obchodnika

MozZnost otevieni dalSiho oboustranného komunika¢niho prostiedku se
zakazniky

Vyuziti pro oboustrannou informacni akvizici — zékaznik ma ziskat pocit, ze na
ném zalezi a znacka pro ného chce to nejlepsi, obchodnik ho mize vyuzivat pro
WOM (Word of Mouth) marketing a komunikaci na feedbacku

Umoznéni lepSiho planovani zasob v prodejnach — umoziluje zaroven i
dostate¢nou obsluhu ve spravny Cas na spravném misté¢ diky zakaznickym

o 14
datim

Informace o charakteristikdch zédkaznikt a jejich nakupnim chovéni

2.6.3 Druhy vérnostnich programu
Ziakladni déleni vérnostnich systémii:

Open-loop system

Je otevieny systém vérnostnich a pfedplacenych karet zaloZzeny na vydavateli,
jehoz produkt, obvykle karta je pfijimadna mnoha riznymi obchodniky. Jedna se
o karty vydavané pod hlavickou nékteré karetni asociace jako je MasterCard,
Visa a jiné, jejiz produkt je akceptovan téméei u vSech obchodniki, ktefi
dovoluji realizovat zdkaznikovi ndkup prostfednictvim platby kartou nebo se do
tohoto systému zapoji smluvné

Closed-loop system (napiiklad Tesco Clubcard)

Vydavatelem vérnostni nebo pifedplacené karty je sdm obchodnik, ktery
akceptuje svou vlastni kartu ve své siti obchodu.

e Program darkovych karet

“ PETERSKY. Kdy nam vérnostni program vrati prostfedky v podobé loajalnich zakaznik(1?. M-
journal.cz [online]. 2009 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-
podpora-prodeje/podpora-prodeje/kdy-nam-vernostni-program-vrati-prostredky-v-podobe-
loajalnich-zakazniku__s394x5897.html

> HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. Str.101
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Programy darkovych karet jsou néstupci oblibenych papirovych poukazi
a certifikat. Tvofi vhodny darek pro rodinu a ptatele, obchodni partnery
1 zamé&stnance. Krom¢ lakavého a atraktivniho vzhledu a snadného
pouzivani spotiebitelé oceni tisporu ¢asu a volnost vybéru. Vyhodou pro
podniky nabizejici tuto moznost jsou ve srovnani s poukazy a certifikaty
enormni. Plsobi na zvySovani trzeb, udrzovani stavajicich a ziskani
novych zakaznik. Motivuji ke zvySovani pramérnych utrat a koupi
nezlevnéného zbozi a soucasné tvofi zdbranu zékaznikim pied migraci
ke konkurenci.
Frekvencni vérnostni programy
Jejich ucelem a cilem je zvysSeni Cetnosti nakupl zdkazniki. Jejich
principem je, Ze za urcity pocet nakupi obdrzi zdkaznik od vystavovatele
programu darek nebo slevovy poukaz, takZze odmény jsou ziskdvany na
zéklad€ poctu nakupii nebo nakoupenych produkti.
Penézni a bodovy vérnostni program
Princip tohoto systému je jednoduchy. Systém odloZené slevy nuti
zékaznika k neustdlym ndvratim do provozovny a k pouzivani dané
slevy, uSetfené penize diky této slevé muze vyuzit jedin€ v obchodni siti,
ve které slevu obdrzel. Zpusobem ziskdni odmén nebo bodl je vyse
utraty ve vSech provozovnach obchodnika, ziskané body slouzi
k budoucimu uplatnéni pii vybéru darkt zkatalogu. Dalsi moznou
variantou je navraceni urCitého procenta z utraty zpét na kartu jako
penézni hodnotu.
Slevovy vérnostni program
Funguje na zéklad¢ ptedloZeni vérnostni karty zdkaznikem obsluze a tim
ziska zékaznik okamzitou pevné stanovenou procentni slevu. Je obzvlasté
vhodny k vytvoteni VIP karet, kdy drzitel karty mad narok na urcitou
procentni slevu. Narok na slevu mize podnik omezit né¢jakou podminkou
jako je napfiiklad sleva deset procent pii ndkupu nad urcitou ¢astku.
Penézni slevovy program
Nabizi zdkaznikovy Sanci obdrZet slevu v penézni hodnot¢ jako je tfeba
sleva 100 korun na kazdy nakup, nebo na nakup nad urcitou penézni
sumu.
Predplacené karty
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Jsou zalozeny na stejném principu jako darkové karty, lisi se ale
zpusobem jejich uziti. Koncovy spotiebitel je nepouziva jako darky, ale
k pfedplaceni produkti a sluzeb. Pro pfilakani zakaznik k vyzkouSeni
produkta, sluzeb nebo naldkani zakaznikli do nové prodejny se distribuuji
ve spadovych oblastech karty nabité na nizkou ¢astku.

e Slevove poukazy
Jsou tisténé papirové poukazy. Podniky mohou pomoci nich zlevnit
urcity produkt nebo poskytnout procentni slevu na né&jaky produkt ¢i na
cely nakup. Jejich cilem je docasné zvySeni prodeje urcitého produktu
nebo zvyseni celkového prodeje.

o Slevové certifikaty
Jsou stejné jako slevové poukazy tisténé v papirové forme. Obvykle je
Ize uplatnit pii ndkupu nad urc¢itou cenu celkového prodeje pro ziskani
darku zakaznikem.

e VIP kluby
Slouzi k podpofe prodeje ptedevSim u luxusniho a drahého
nadstandardniho zbozi. VIP kluby pfindsi svym clenim napiiklad
vstupenky na kulturni a sportovni akce zdarma, uréitou procentni slevu
na nakup po predlozeni ¢lenské karty ¢i prikazky, mize pfinaset
moznost vyhodnéjSiho parkovéni, obslouZeni po pracovni dobé a jiné
vyhody. Podnik poskytuje zékazniklim zaclenénym v téchto klubech
pocit exkluzivity a vyjimecnosti a tim motivuje zakazniky k jejich

, v 1
navratu k nému.®

Rozdéleni podle poctu obchodii:

Vernostni programy jednotlivych obchodnikii

Jsou vérnostni programy, kterych se ucastni pouze jeden podnik, ktery tento
vérnostni systém nabizi svym zakaznikim a motivuje je tak K vétsim, Castéjsim
nakuptim v jeho podniku. Jejich soucasti byvaji i spotiebitelské soutcze.

Spolecné vernostni programy

6 SVATONOVA, Romana. Absolventska prace: Vérnostni systémy a jejich vnimani spotrebiteli.

Stredni $kola obchodu, sluzeb a podnikani a Vy$$i odborna $kola Ceské Budé&jovice, 2011, 76

S.
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Jsou systémy podpory prodeje, kde podniky poskytujici vyhody jsou povinni fidit
se danymi obchodnimi podminkami daného vérnostniho systému. Na druh¢ strané
je pro podnik levnéjsi se do takovych systémil zaclenit. Spotiebitelé si obvykle
zajistuji vstup do téchto vérnostnich programti zakoupenim si Clenstvi a poté
mohou vyuzivat vyhody u vSech podnikd, které jsou V téchto programech
za&lenény.’
Rozdéleni podle druhu odmén:

e (Cenovy
Je zalozen na zéklad¢€ poskytnuti cenového zvyhodnéni spotiebitele.

e Bodovy
Spottebitel sbird za své ndkupy body a za né€ si vybere svou odménu.

e Kombinovany a partnersky model
Spotrebitel taktéz sbira body, za které si nasledné vybira svou odmeénu, ale miize

sbirat u skupiny firem, které jsou partnery pii provozovani tohoto programu.'®

2.6.4 Tvorba a zavadéni vérnostnich programii

Vydani vérnostni karty se mize zdat relativné jednoduché, coz zptsobuje, Ze je tvofi i
obchodnici, ktefi je nepotiebuji. Kartovy program se miize stat i pfitézi a to, kdyz je
obchodnik nabizejici ur€ity sortiment v okoli jediny nebo zna vétSinu svych zdkaznikl
osobn¢. Kartovy program zavedeny tam, kde nemd své opodstatnéni, je pfitézi pro

obchodnika i pro jeho klienty.

Dulezitym krokem je rozhodnuti, zda pro obchodnika nebude vyhodnéjsi zapojit se do
nékterého z jiz fungujicich systéml nebo vydat karty vlastni. Existuje totiz fada siti
veérnostnich programt, které akceptuji spolecné karty a nabizi za né zakazniklim
vyhodu. Mohou to byt obecné karty nebo specifické programy pro konkrétni typy
zakaznikd (napf. karta ISIC pro studenty). Mezi nevyhody spole¢nych programt ale
patii, ze obchodnik ho nikdy nema zcela pod kontrolou a musi akceptovat jejich

obchodni podminky, navic ¢asto nemiize motivovat zékazniky sbérem bodii. Ucast v siti

" BEDNAR, Vojtéch. Podnikatel.cz [online]. 6.1.2011 [cit. 2013-03-04]. Jak udélat zakaznické karty,
aby nebyly jen efektni, ale i efektivni?. Dostupné z WWW: <http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-udelat-
dobre-zakaznicke-karty/>

18 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN
978-80-247-2049-4. Str. 225 - 226
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muze byt vhodnym doplnénim vlastniho kartového systému, které nema za cil udrzovat
stavajici klienty, ale pfimét nové, aby si vybrali pravé vas. I zapojeni se do ni je béhem

na dlouhou trat’.*°

Pti tvorbé vérnostniho programu je mnoho dulezitych véci, na které je potieba davat
pozor, aby mohl byt program uspésny. Pouhé jméno vérnostniho programu mu
uspésnost nezaruci. Je potieba si rozmyslet, zda bude Cclenstvi nabizeno vSem
zékaznikiim nebo jen vybranym. Dalsi véci k uvaze je, jak bude systém fungovat, zda
kupujici budou sbirat body, znamky fyzicky nebo elektronicky. Dilezité je také, jestli

zakaznici ziskaji odménu jednorazove nebo pravidelné a jakou formou.

Za timto ucelem je nejlepsi zorganizovat marketingovy pruzkum mezi zédkazniky. Diky
nému ziska obchodnik informace o nakupnich ptfanich zikazniki. Déle je vhodné
doporudit zajistit si odborné stanovisko, prozkoumat programy konkurence a

samoziejme je potfeba dat i na svij tisudek.

Mezi obecné poznatky v budovani vérnostnich programt patii poskytnuti zdkaznikovi
pocitu ptatelské vazby a pocitu, ze si jich obchodnik vazi ve vSech komunikacnich
prvcich. Je velice vhodné k tomuto ucelu oslovovat zakazniky personalizované a
vysvétlit jim vSechny vyhody. Nabizené vyhody musi davat smysl. Vérnostni program,
ve kterém piijde zdkaznikovi po dvou letech nakupovéani nesmyslna nabidka na slevu
100 K¢, kdyz utrati dalSich 5000 K¢&, zakaznika spiSe odradi. Podstatné je také proces
samotného zatazeni do klubu. Je lepsi, kdyz si zékaznik mize odnést vérnostni kartu
hned, nez kdyz mu pfijde mésic po nakupu postou. Neni vhodné ani komplikace
procesu docCasnymi papirovymi kartami, protoze nikomu se nechce c¢ekat na tu

,opravdovou* kartu.

Mezi nejcastéjsi chyby pfi tvorbé vérnostnich programu je piili§ komplikované schéma,
podcenéni nakladt, nerealistické ocekavani piinosti programu, ustrnuti programu,
chybgjici podpora TTOP managementu a chybé&jici anti-fraud politiky, nebo-li pravidel

proti zneuziti.”

19 BEDNAR. Obchod a marketing. Podnikatel.cz [online]. 2011 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-udelat-dobre-zakaznicke-karty/

% REDAKCE. Obchod a marketing: N&kolik tipii, jak si vytvofit opravdu fungujici v&rnostni program.
Podnikatel.cz [online]. 2012 [cit. 2013-03-04]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/nekolik-
tipu-jak-si-vybudovat-opravdu-fungujici-vernostni-program/
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Podle Zamazalové je nejcastéjSim divodem, kvili kterému zékaznici nevyuzivaji
vérnostni systém, ze ho nepovazuji za vyhodny v 51%, druhym nejcastéjsim divodem
je z jiného duvodu a to u 27 % zékaznikd, 15 % zakaznikd nechce poskytovat informace

a 7 % zakaznikd nebyl vérnostni systém nabidnut.

Graf 1 : Bariéry vyuzivani vérnostnich systéma

Bariéry vyuzivani vérnostnich systému

M z jiného dGvodu H nebyl nabidnut

nechci poskytovat informace B nepovaZzuji za vyhodné

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. Str. 226

2.6.5 Méreni uspésnosti
Obchodnici zavadéjici vérnostni program od n¢ho ocekavaji ziskovost. Naklady jsou

tézko odhadnutelné, protoZe vérnostni programy jsou ziidka pln€ ndkladové. Mezi
naklady na vérnostni programy patii naklady na zaloZeni, registracni naklady, naklady
na management, na tvorbu databaze a jeji udrzovani, piimé naklady odmén, naklady
uslé pftilezitosti, technické a telekomunikacni 1 néklady registra¢ni. Pfedpokladanym
uzitkem vérnostniho programu je poskytnuti dat umoziujicich porozuméni chovani
zakaznika. V praxi je zde nebezpeéi, ze obchodnik nedokaze analyzovat vSechna takto
ziskana data. Malo programi sbird data o celkové spokojenosti zakaznika a nezdkaznici

jsou casto uplné ignorovani.
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Jsou dostupné rizné typy informaci o Gc¢innosti vérnostnich programi na prodej, ale
jejich interpretace neni lehka. Udaje o prodejich jsou protikladné a mnoho téchto dat je

shromazd’ovano z chabé konstruovanych studii.
Metody méreni

Pro ucely méfeni efektivnosti vérnostnich programil se pouzivaji rizné metody. Miize
se porovnavat retence zakazniki, jejich spokojenost, prodeje po zavedeni
programu se stavem pied zavedenim. Casto ale chybi kontrolni skupina vystavena
stejnému rezimu sluzeb bez vyhod vérnostniho programu. Proto na hodnocené efekty

programu pusobi i dal§i marketingové aktivity.

Pti pouziti kontrolni skupiny je velmi dtlezité, aby ¢lenové kontrolni skupiny méli

s Ucastniky programu shodnou strukturu ve dvou zdkladnich kritériich, a to hodnota
zdkaznika a chovani zdkaznika (interni segmentace). Mezi aspekty programu, které se
vétsinou méfi, patii otazky: kdo se programu ti€astni, na koho jak funguje, jaky ma vliv
na hodnotu zakaznika oproti kontrolni skuping, jaky ma vliv na odchod ke konkurenci

proti kontrolni skuping atp. Posledni dva zminéné momenty by se mély métit nejen dle

segmentu, ale 1 hodnoty zdkaznika.

A%

Znatelné t¢ZSim testem efektivnosti vérnostniho programu by bylo porovnani
vysledkl po zavedeni programu s tim co mohlo byt dosaZeno, kdyby byly plné naklady
programu vyuzity jinym zpusobem. Toto porovnadni by mohlo poskytnout lepsi
manazerské vystupy neZz hodnoceni zaloZené na jedné moZnosti postavené proti

soucasnému stavu.

Mezi moZnosti méFeni efekti vérnostniho programu vnimanych ucastniky, jsou
rizna kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu. Focus groups je nejpouzivanéjsi
metodou u kvalitativnich vyzkuml a jejich podstatou je diskuze fizend Skolenym
profesionalem. Cilem této diskuze je zjisténi postojii a nazorti spotiebitelli a vefejnosti.
Tyto vyzkumy maji velky vyznam diky tomu, ze poskytuji potfebnou zpétnou vazbu
ucastnikiim programu i dal$im zdkaznikiim. U kvantitativnich vyzkumt se pomoci
dotaznikli sleduje povédomi o programu, soucasnd ucast v programech, mira

vyuzivanosti programu a znalost jeho principu, upfednostiiovany typ odmény a dalsi.”*

! UNCLES, Mark D. DOWLING, Grahame R. HAMMOND, Kathy. Customer loyalty
and customer loyalty programs. The Journal of Consumer Marketing. 2003
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Dalsi moznosti méfeni efektivnosti vérnostniho programu, je métit ho z pohledu vztahu
mezi jednotlivymi zdkazniky a spolecnosti. Pfi pohledu na loajalni zdkazniky pomoci
CRM (Customer relationship management - fizeni vztahu se zdkazniky) se da efektivnost
vztahu méfit pomoci ziskovosti tohoto vztahu jako rozdil pfijmu ze vztahu a nakladd na
n¢ho ve sledovaném obdobi. Ziskovost se vyviji na zékladé¢ délky trvani vztahu,
hodnot€ jeho schopnosti a znalosti, referencni hodnot¢ zédkaznika a na jeho potencidlni
hodnoté. Pfi tomto uvazovani by meély vSechny vztahy se zakazniky pfinést zisk

v dlouhodobém métitku.?

2.6.6 Odmény
Pti tvorbé vérnostniho programu je pro jeho uspésnost velice dilezité, jaké odmény ¢i

vyhody nabidneme zdkaznikim. Co patfi mezi obvyklé odmény je uvedeno nize
s ohledem na typy vérnostnich programli. MlzZe nabizet odmény za body, cilené¢ a

necilené slevy a nematerialni vyhody.
Bodové systémy

Bodova schémata vérnostnich programil jsou nejpouzivanéj$i mechanikou vérnostnich
programl a nabizi obrovské mnozstvi riznych odmén. Nasbirané body mohou byt
vyuzity pro vyménu za darky, vyménu za slevy (automatické pfifazeni trovné slev nebo
vymeéna 1x za obdobi za % slevu nebo Sek v redlné hodnot¢) a také pro nakup privilegii

jako je lepsi servis ¢i detailn&jsi informace. Je dulezité nezapomenout na ohraniceni

doby vyuzitelnosti bodt.

Idealni odména ma byt flexibilné reagujici na vyvoj programu a zménu podminek,
dostupna ze strany zakaznika 1 ze strany spole¢nosti, jednoducha, protoze zdkaznik
musi na prvni pohled vnimat hodnotu odmény, ktera se mize velmi lisit od redlnych cen
odmény, atraktivni, unikatni, ale unikatni ceny nemuseji byt drahé a ma byt v souladu

s celkovou image spole¢nosti.

Pfi vybéru vhodného a nejlepsiho darku je mozné zvolit dvé cesty. Prvni cestou je
dohoda s partnerem, coz piedstavuje standardni nabidku darku, které jsou bézné

dostupné, ale jsou nabizeny za vyhodnéjsi ceny (pf. Agip Club Premio). Partnera je

> STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, Jarmo R. Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha : Grada Publishing, spol.
5.T. 0., 2002. ISBN 80-7169-813-X.
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mozné vyuzit i k efektivnéjsi distribuci. Druhou cestou je cesta specialnich darkii na
miru, které nabizi moznost personalizace (TERNO klub). Ob¢ cesty maji samoziejmé

své vyhody i nevyhody.
Necilené slevy ,,two-tier pricing*

U této moznosti vérnostnich programii ma vybrané zbozi dvé ceny. Jedna cena je pro
&leny vérnostniho programu a druha pro standardni zakazniky. Clentim programu je pti
piedlozeni karty automaticky ti¢tovana nizsi cena. Mezi plusy tohoto druhu vérnostnich
programu patii jednoduchd implementace a nejsou nutné slozité¢ databazové feseni, je
intuitivni, zakaznici jim rozumi a maji slevy radi a maji aktivizacni efekt. Mezi minusy
patii velmi maly efekt na vérnost zdkaznikl, odménuji v§echny stejné a jsou jednoduse
kopirovatelné konkurenci. Takovymto vérnostnim systémem je napi. BILLA Bonus

Club.
Cilené slevy

Mohou byt zaméfeny na vybranou skupinu zdkazniki a jsou provozovany
prostiednictvim kupont (posilanych postou ¢i mailem), nebo pomoci vérnostnich karet.
U cilenych slev vnimaji zdkaznici redlnou vyhodu programu. Mohou mit také formu
individuélnich slev na kartu. Ty jsou nejpropracovanéj$i a nabizi moznost presného

cileni v redlném case. Tento systém ma napi. Tesco Club Card.
Nematerialni vyhody

Zakaznici si je nejdéle pamatuji a nejvice se diskutuji S ostatnimi. Jsou mnohem vice
oceniovany nez odpovidajici sleva, zaroven jsou ale nejobtiznéji kopirovatelné

konkurenci.

Nematerialni vyhodou mulze byt specialni servis jako prodlouzena zaruka nebo
personalni asistent v obchodg. Dal$i moznosti nemateridlni vyhody mize byt unikatni
informace jako personalizované nabidky ¢i moZnost nakupovat diive ve slevach nez

ostatni.” Pfikladem je Mountfield a jeho zaruka 7 let.

“ MRAZOVA, Vendula. Vérnostni programy: tipy a triky z praxe. Ihned.cz [online]. wunderman, 2012
[cit. 2013-03-15]. Dostupné z: http://kas.economia.ihned.cz/gallery/2/827-
vendula_mrazova_wunderman_vernostni_programy_tipy_a_triky_z_praxe.pdf
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2.6.7 Internet a vérnostni programy
V dnesni dobé je internet velmi mocnym médiem, které se neustdle rozviji ohromnou

rychlosti. Proto ho nemohu v problematice vérnostnich programii opomenout. Internet
je komunikacnim prosttedkem umoziujicim rychlou a jednoduchou komunikaci na
dalku s minimalnimi naklady na tento komunika¢ni prostfedek. Vérnostni programy by
se daly rozdélit na on-line a of-line programy. U of-line programi tvoii velkou ¢astku
v nakladech fyzicky potiebnéd technika pro jejich fungovéani po technické strance. A
praveé o tyto naklady k technickému zajisténi fungovani of-line programii jsou naklady

na on-line programy nizsi.

Kdyz si kdokoli zad4 do né&jakého internetového vyhledavace heslo ,,vérnostni program
jist¢ mu vyhledava¢ zobrazi velké mnozstvi vérnostnich programii od riznych

obchodniku.

Shrnuti

Cile podpory prodeje vychazeji zcili marketingové komunikace stanovenych
V jednotlivych marketingovych planech. Mezi tyto cile pak patii ziskdni nového
zakaznika, podpora nakupu objemnéjSiho baleni, posileni doprodeje zbozi a snaha ziskat
1 zdkazniky, ktefi Casto stfidaji znacku, posilovani vérnosti ke znacéce, zvySovani Grovné
informovanosti o produktu, zvySeni ¢etnosti nakupti a zvyseni celkového objemu trzeb a
oslovit zdkaznika atraktivni formou spojenou se zazitkem. Téchto cili se podpora
prodeje snazi doséhnout prostfednictvim riznych néstrojii. Podpora prodeje ma mnoho
nastrojii smérem ke spottebitelim i zprostfedkovatelim. Mezi tyto nastroje zaméfené na
zprostiedkovatele jsou nabizeny cenové 1 necenové obchodni dohody, spole¢na
reklama, podpora vystavek a vystava zbozi. Smérem ke kone¢nému spotiebiteli to je
mnohem vice nastroji, jako kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky,
prémie, vérnostni systémy, loterijni hry, soutéze, vzorky, penize na ruku, reklamni
pfedméty a darkové poukazky. V dne$ni moderni dobé pfichazi na fadu i nastroje
podpory prodeje na internetu jako jsou affiliate marketing, advertgaming a soutéze,
vzorky (demo), kupony, slevy, vérnostni programy, vyhledavace zbozi a reklama ve

vyhledavacich.

Vérnostni systémy jsou jednim z nastrojii podpory prodeje. Jejich pocatky jsou staré
jako obchod sam, avsak v podobé, jak je zname dnes, se zacali rozvijet v Americe roku
1793 a u nas jesté pozdéji a to az od roku 1914. Vérnostni systémy jsou uzce spjaty

s pojmem loajalita. Jejich hlavni funkci je posilovat vztahy se zdkazniky a jejich
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loajalitu, slouzit jako oboustranny informacni kanal pro zjiSténi nakupniho chovani
zakaznikd a ma i dalsi funkce. Mezi zékladni déleni vérnostnich systému patii déleni na
Open-loop systémy a Closed-loop systémy. Dale se daji dé¢lit podle toho, pro kolik
obchodnikl slouzi a podle druhit odmén. Pii tvorbé vérnostniho programu je mnoho
dilezitych véci, na které je potieba davat pozor, aby mohl byt program uspésny. Pro
ucely méteni efektivnosti vérnostnich programt se pouzivaji rizné metody. Muize se
porovnavat retence zakaznikd, jejich spokojenost, prodeje po zavedeni programu se
stavem pied zavedenim. Vybér vhodné odmény do vérnostniho systému je velice

dalezity pro jeho uspésnost.
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3. Charakteristiky vybranych vérnostnich programi

V ramci praktické Casti bakalarské prace budou analyzovany vérnostni programy

retailingovych spole¢nosti Albert supermarket, BILLA a TERNO.

3.1 Vérnostni program Albert

Spolecnost Albert ve svych prodejnach Albert pouzivaji vérnostni systém zaloZeny na
sbirani darkovych pfedmétl zékaznikem. Tyto drobné darkové pfedméty zakaznik ziska
napt. figurku Gogouna i se samolepkou za kazdych 200 korun nakupu. Sada obsahuje
41 figurek. Aby zdkaznik ziskal celou sadu, musi sviij ndkup opakovat. Ke svym
sbiranym predmétim si pak miize dokoupit dopliiky, jako naptiklad u sbirdni Gogount
album a sbératelsky pytlik. Akce Gogoun probihala v prodejnach Albert v obdobi od 6.2
2013 do 26.3 2013 nebo do vyCerpani zasob na vSech prodejnach. Pred sbiranim
Gogounli méli zakaznici moznost sbirat karticky se zvitatky, které po vloZeni do ctecky

vydavaly zvuky daného zvifete.?*

3.2 Vérnostni program BILLA Bonus club

Retailingova spole¢nost BILLA pro své zakazniKy nabizi vérnostni program BILLA
Bonus Club. Clenem BILLA Bonus clubu se miize stat kazdy po vyplnéni pfihlasky a
jejim odevzdani u pokladny. Clenstvi v clubu je zdarma. Body jsou zakaznikovi
automaticky pfi¢itany pii kazdém ndkupu. Za prvnich 50 K¢ hodnoty nékupu je
zakaznikovi pfipsan 1 BILLA bod a za dalSich 10K¢ nédkupu opét 1 BILLA bod. Body
pak muze zdkaznik vyuzit ke koupi vybraného zbozi za BILLA body + doplatek. Body
jsou platné pouze 12 mésicti, jinak jsou automaticky smazany. Informace o stavu bodi

nalezne zakaznik na uétence.

Mezi vyhody nabizené BILLA bonus clubem patii sleva az 50% na 50 produkth
bézného sortimentu, sleva az 60% na zboZi ze stojanu BILLA Bonus clubu, sleva 25%
na vybrany sortiment, n¢kolikrat do roka sleva 10% na cely nakup, narozeninova sleva

10% na jeden nakup, univerzalni vstupenka do svéta zabavy po registraci clubové karty

24 Agentialbert.cz. Albert [online]. 2013 [cit. 2013-03-21]. Dostupné z:
http://www.agentialbert.cz/#promohp

34



na www.ticketstream.cz na kulturni ¢i sportovni akce, pro 50 nejlepSich zakazniki

vstup na predpremiéry v kinech Cinestar zdarma, narok na détskou vstupenku do
Kralovstvi Zzeleznic, né¢kolikrat ro¢né dopis s aktudlnimi informacemi a darkem
Vv podobé koieni, kavy, krmiva pro kocky, slevovych kuponti ¢i klubové brozurky.
Ctyfikrat roéné vychazejici magazin pro ¢leny klubu, akce ve spolupraci s ITS BILLA

Travel a moznost ziskat 3 rodinné BILLA Bonus club karty se shodnym ¢islem.

Kazdym vyrobkem, zakoupenym v ramci akei BILLA Bonus clubu, pfispiva zakaznik 1
K¢ na projekt Dejme Sanci détem. Penize jsou pak na podporu vzdélani a dovednosti
pro budouci profesi a podporu uméleckého ¢i sportovniho talentu déti v détskych

domovech a v p&stounské péci.?

Billa déle po zavedeni tohoto vérnostniho programu zacala nabizet svym zdkaznikiim

jesté kreditni kartu Citi BILLA propojenou s vyhodami BILLA clubu.?®

3.3 Vérnostni program - Zakaznicky klub TERNO

Jednota SD Ceské Budéjovice pro své prodejny TERNO pfipravila pro své zakazniky
Zakaznicky klub TERNO. Clenem zakaznického klubu TERNO se miize stat kazdy,
kdo pozdda pracovnici na informacnim centru o formuldf s zadosti o vystaveni
zakaznické karty. Poté na zakladé vyplnéného formuléie je zdkaznikovi vystavena jeho
klubova karta hned po ptedani vyplnéné ptihlasky pracovnici informacniho centra.
Kartu zakaznik pfedklada pted zaplacenim nakupu na pokladné. Castky nédkupt se mu
postupné nacitaji na jeho konté. Karta neni casové omezena a je aktivovdna v okamziku
vystaveni. Zakaznik muze vyuzivat také rodinné zakaznické karty TERNO, kdy mu jsou
vystaveny 3 karty s jednim bodovym kontem. Vyménit body za darek mize ale pouze
¢len klubu, nikoli jeho rodinny piislusnik. Body se sbiraji systémem, ze za 1,- K¢
nakupu ziska zakaznik 1 bod, na platbu stravenkami se pfipisovani bodi nevztahuje. Po
dosaZeni urcité bodové hladiny si miZe ¢len klubu vybrat darek z platné nabidky pro

dané obdobi, nebo si miize vybrat darek vys$s§i bodové hladiny s doplatkem. Clenstvi je

®BILLA Bonus club. BILLA [online]. 2013  [cit.  2013-03-21].  Dostupné  z:
http://wwwe.billa.cz/Layouts/dd_bi_subseite2008.aspx?folderld=44707&pageld=112520

®Kreditni karta Citi BILLA. Billa.cz [online]. 2013 [cit. 2013-08-03]. Dostupné z:
http://www.billa.cz/(X(1)S(fvOvem5542xvse45a0ytxxaw))/Layouts/dd_bi_subseite2008.aspx?folderld=4
4223&pageld=111701&AspxAutoDetectCookieSupport=1
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mozné ukoncit jednoduse vracenim clenské karty na informacich prodejny, kde byla

karta vystavena.?’

3.4 Vyhodnoceni vybranych vérnostnich programi

Vybrané vérnostni systémy nabizi rizné vyhody pro své uZivatele. Nejméné nabizenych
vyhod ma spole¢nost Albert. Zakaznicky klub Terno mé v podstaté jednoduchy
vérnostni program nabizejici informace do schranky, rodinné karty a darek s doplatkem
1 bez. Nejpropracovangjsi vérnostni program je BILLA Bonus club, ktery je ze vSech

téchto vybranych vérnostnich programt nejmladsi.

Tab. 1: Porovnani vyhod jednotlivych vérnostnich systému

BILLA Bonus club Albert
ne ano
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne
ano ne

Zdroj: vlastni

Shrnuti

Kazdy z analyzovanych vérnostnich systémil je zaloZzen na jiném principu, pomoci
néhoz se snazi prilakat zakazniky Kk opakovani nakupu v daném obchodé. Vérnostni

program Albert nabizi sbirdni drobnych hracek ¢i nélepek do sbirkovych alb, coz

27 Zakaznicky klud Terno. COOP Terno [online]. 2011 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.terno.cz/edit/files/formular-zk-terno-06-11.pdf
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pfitahuje ptrevazné mlad¢é rodiny s détmi, ty si pak s kamarady tyto pfedméty méni.
Vérnostni program Zakaznicky klub Terno, je zalozen na sbirani bodl a néslednou
sménu bodu za vécné odmény bez doplatku i s doplatkem. Nezaméiuje se cilené na
urcitou generaci, nabizi odmény, z kterych si vybere kazdy pravé to, co si pieje.
Veérnostni program BILLA Bonus club nabizi darky s doplatkem i % slevy, akce pro
Cleny, vstupenky zdarma 1 socidlni pomoc prostiednictvim ¢lenstvi. Povazuji ho za
velice detailn¢ propracovany. Nabizi dokonce i1 kreditni kartu propojenou s BILLA

Bonus clubem.
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4. Marketingovy vyzkum
V ramci praktické c¢asti bakalarské prace budou prezentovany vysledky vlastniho,
kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci dotazovani

Nejprve byl navrzen projekt vyzkumu.

4.1 Projekt marketingového vyzkumu
Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni mél cil zhodnotit vérnostni
systémy jako nastroj podpory prodeje. Ve vyzkumu se zamé&fim na tfi vybrané vérnostni

systémy retailerti v Ceskych Bud&jovicich.

Z hodnoceni realizovaného vyzkumu by mély vyplynout zavéry k hodnoceni jak
spotiebitelé vnimaji nabizené vérnostni systémy. Zaveéry mohou byt obecné vyuzity
firmami efektivngjsi vyuziti jejich finan¢nich zdroji a nasledné mohou spotiebiteltiim

pfinést vétsi spokojenost s jimi vyuzivanymi vérnostnimi systémy.
Hypotézy
Pro vyzkum jsem stanovila hypotézy:

H1 Vérnostni systémy jsou prostiedkem podpory prodeje pro ziskani a udrzeni si

zakaznika obchodnikem.

H2 Vérnostni systémy na Ceském trhu ztraceji na ucinnosti pro jejich znacné

mnozstvi.
Segment respondenti

Segmentem dotazovanych respondentl budou zakaznici supermarket BILLA, TERNO
a Albert Ceské Budg&jovice. Vybér respondentii probéhne ndhodng. Piedpokladany podet

respondentli je 100 — 150 osob sloZeny ze vSech vekovych kategorii.
Forma dotazovani

Samotné dotazovani bude provedeno dvéma zpusoby. Dotaznik bude vyhotoven
Vv elektronické podobé a distribuovan k vyplnéni prostfednictvim internetového webu
www.vyplnto.cz. Druhym zptisobem dotazovani bude dotazovani formou face-to-face
(osobniho) respondenti na parkovistich pred supermarkety BILLA, Albert a Terno
v Ceskych Budgjovicich.
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Navrh dotazniku
Navrh dotazniku viz ptiloha I.
Predvyzkum

Pied samotnym vyzkumem jsem provedla piedvyzkum na vzorku 10-ti respondentt
Vv obdobi meésice Cervna 2013. Sestaveny dotaznik se ukdzal jako srozumitelny.

Dotazniky ziskané v ptedvyzkumu proto nasledné zafadim do samotného vyzkumu.
Zpusob vyhodnoceni

Ziskana data budou vyhodnocovana pomoci programu Microsoft Excel formou tabulek

a grafii.
Inte rpretace

Interpretace vysledk probéhne pro piehlednost programem Microsoft Excel formou
tabulek a grafech.

Casovy a vécny harmonogram

Sestaveni dotazniku a pfedvyzkum probéhnou v mésici ¢ervnu roku 2013, stejné jako
ptipadnd uprava otazek podle srozumitelnosti. Samotné dotaznikové Setfeni prob&hne
Vv mésicich ¢ervenec a srpen roku 2013. Nasledné vyhodnoceni a interpretace vysledkl

prob&hne v mésici zati t¢hoz roku.

4.2 Realizace marketingového vyzkumu

Sbér dat pro tento marketingovy vyzkum probéhl podle planu v mésicich Cervenec a
srpen 2013, avSak po jeho provedeni jsem zjistila, Ze vtomto vyzkumu chybély
vyzkumné otdzky potfebné pro moznost potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy H2, a proto
jsem provedla jesté dodatecny vyzkum Vv mésici zaii obsahujici dvé otazky potiebné pro

potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy viz. Ptiloha Il.

4.3 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu
V hlavnim dotaznikovém Setfeni s ndzvem Vyuziti vérnostnich systémi v podpote
prodeje odpovédelo elektronicky 84 respondenti, z toho 29 muzi a 55 zen. Vékové

sloZeni respondentt do 28 let se ucastnilo 24, ve véku 29 az 45 let - 40 osob, ve véku 46
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az 60 bylo 14 respondentd. Nad 61 let - 6 respondentti. Do identifikacnich otazek byla
zafazena otazka na piijem respondenti,bylo zjisténo: - bez piijmu bylo 9, s pifijmem do
10 000,- bylo 19 osob, s pfijmem 10 001 — 20 000,- bylo 26 osob, s piijmem 20 001 —
40 000,- bylo 21 osob, v piijmové skupiné 40 001,- a vice bylo 9 osob. 8 respondentt
jesté studuje, 6 je nezaméstnanych, 43 je zaméstnanych, na mateiské nebo rodicovské
dovolené je 10 respondentt, 11 respondentii jsou OSVC a 6 je diichodct. Co se tyka
vzdélani, m¢l jeden respondent zakladni vzdélani, 50 osob mélo stiedni odborné
vzdélani, vyssi odborné vzdélani mélo 13 respondenti a 20 respondenti mélo

vysokoskolské vzdélani.

V dodateéném Setieni s nazvem Veérnostni karty odpovédelo 89 respondent. Hlavni i
dodatecné Setfeni probéhlo elektronicky pomoci internetového webu vyplnto.cz.
Z dostatecného mnozstvi ziskanych vyplnénych dotaznikid jsem usoudila, ze neni

potieba realizovat dotazovani formou face-to-face.
Vyhodnoceni dotazniku podle jednotlivych otazek

Graf 2: Otazka ¢. 2: Nejvice motivujici nastroje podpory prodeje spotiebiteltl

Nejvice motivujici nastroje podpory prodeje

8,33% O

9,52%

_—

= sleva z ceny = reklamni predméty zdarma
Clenstvi ve vérnostnim programu = vzorky pfi nakupu zdarma
= prémie k nakupu ochutnavky, predvadéni vyrobk

= soutéze

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze nejvice motivujicim nastrojem podpory prodeje je sleva z ceny a to
se 40,48%, druhym nejlepSim motivatorem respondentti jsou reklamni pfedméty zdarma

se 13,10%, hned za nimi je Clenstvi ve vérnostnim programu s 11,9%, prémie k nakupu
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a vzorky pii ndkupu zdarma maji shodné 9,52% a jako nejméné motivujici se ukazuji

ochutnavky ptredvadéni vyrobkt s 8,33%.

Graf 3: Otazka €. 3: Respondenti nakupujici ve sledovanych supermarketech

Nakupuijici v supermarketech

= ano

" ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Ve sledovanych supermarketech nakupuje 88,1% respondentt, ostatnich 11,9% v téchto

supermarketech nenakupuje.
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Graf 4: Otazka ¢. 4: Respondenti Zijici a nakupujici v Ceskych Budg&jovicich

Respondenti Zijici a nakupujici v CB

1,35% __1,35% 540%

Q\‘

=ano =ne =dojizdim40km = dojizdim 45 km = dojizdim 50 km

Zdroj: vlastni vyzkum

51,35% nakupujicich ve sledovanych obchodech zije a nakupuje v Ceskych
Budé¢jovicich, 40,54% respondenti nakupujicich ve sledovanych supermarketech
navitévuje tyto supermarkety jinde, nez v Ceskych Budé&jovicich. 5,4% dojizdi na své
nakupy do sledovanych obchodii v Ceskych Budé&jovicich 50km, 45km dojizdi 1,35%
respondentt stejné jako 1,35% osob, dojizd¢jicich sem 40km.
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Graf 5: Otézka &. 5: Clenstvi ve vybranych vérnostnich systémech

Clenstvi ve vérnostnim systému

-y
-

= ne = BillaBonusclub = Ternoklub = Albert

Zdroj: vlastni vyzkum

Tento graf nam ukazuje, ze 39,19% respondentli neni ¢leny zadného ze sledovanych
vérnostnich systémi. 25,68% respondenti je cleny Billa Bonus clubu, 20,27%
respondentl je Cleny vérnostniho systému Terno klub a 14,86% respondentd vyuziva

vérnostniho programu supermarketu Albert.



Tab. 2: Otazka ¢.6: Duvody nevyuzivani vérnostnich systému

[EEN
o

R PN R W o1 o1

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ukazuje divody, pro¢ respondenti nevyuzivaji vernostni systémy. Nejvice
respondentl, 10 uvadi, ze je vérnostni systémy nezajimaji. Shodn¢ 5 respondentii jako
divod uvedlo nezajimavé odmény a malo informaci o vérnostnim systému. 2
respondenti uvadi, Ze ve sledovanych obchodech nakupuji zfidka, dalsi jeden
respondent uvadi jako divod, ze zde nenakupuje pravidelné. DalSimi uvadénymi
divody, vzdy jednim respondentem jsou, Ze nechtéji byt sledovani obchodniky, je to
pro né obtézovani zbytecnostmi. Jeden respondent uvadi jako divod mix vyse
uvedené¢ho plus neatraktivni ceny, maly vybér, otravné prodavacky a Ze do téchto

obchodt chodi pouze za ucelem ultra vyhodné akce.
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Graf 6: Otazka ¢.7: Osoby aktivné vyuzivajici své ¢lenstvi v jednom ze sledovanych

vérnostnich systému

Aktivné vyuzivajici sledované vérnostni systémy

= ano = ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze 88,89% respondentii vyuziva aktivné své Clenstvi v jednom ze

sledovanych vérnostnich systémii a 11,11% své ¢lenstvi aktivné nevyuziva.
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Graf 7: Otazka ¢.8: Motivace aktivné vyuzivanym systémem k preferovani obchodu

vlastniciho tento systém

Motivace aktivné vyuzivanym systémem k preferovani
obchodu

<

= ano = spiSeano =spiSene =ne

Zdroj: vlastni vyzkum

53,33% respondentt uvedlo, ze vérnostni systém, ktery aktivné vyuzivaji, je motivuje
K preferovani supermarketu vlastnici jimi vyuzivaného vérnostniho systému. 28,89%
uvadi, ze je spiSe motivuje k preferovani supermarketu vlastnici jimi vyuzivaného
vérnostniho systému. 11,11% uvedlo, Ze je jimi aktivné vyuzivany vérnostni systém
k preferovani dané¢ho supermarketu spise nemotivuje a 6,67% uvadi, ze motivovani jimi
aktivné vyuZzivanym vérnostnim systémem k preferovani supermarketu vlastnici tento

systém nejsou.



Graf 8: Otazka ¢.9: Druh nakupu, k jakému jsou spotiebitelé motivovani vérnostnim

systémem

Druh ndkupu

4,44%

.\

= vétSi = CastéjSi = vétSia castéjSi = drobny = drobny a Castéjsi

Zdroj: vlastni vyzkum

Da se fici, ze spotiebitele vérnostni systémy motivuji k vétSim a CastéjSim nakuplim,
protoze 28,89% respondentli uvedlo, Ze jsou motivovani k vét§Sim nakupim, shodné
mnozstvi respondentd je motivovano k CastéjSim ndkupim, 26,67% respondentli je
motivovano k vétsim a castéjSim ndkuptim, 11,11% je motivovano vérnostnim
programem Kk drobnym nakupim a 4,44% jsou motivovani k drobnym a castéj$im

nakuptm.
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Graf 9: Otazka ¢. 10: Spokojenost respondentd s jimi uzivanym vérnostnim systémem

Spokojenost

2,22%

= Spokojen = velmi spokojen = nespokojen = zcela nespokojen

Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina respondentl je spokojena s jimi uZivanym vérnostnim systémem, a to 62,22%.
24,44% je dokonce velmi spokojeno s jimi vyuzivanym vérnostnim systémem. Pouze
11,11% neni spokojeno a 2,22% je zcela nespokojeno s jimi vyuzivanym vérnostnim

systémem.

Graf 10: Otazka ¢. 11: Nejoblibengjsi druh odmény vérnostnich programi



Nejoblibenéjsi druh odmény

10,71% 4.76%

P

&

= % sleva na cely nakup

= vécny dar bez doplatku za nasbirané body
= kupon na odbér nejcastéji kupovaného zbozii zdarma
= penize na ruku

= hodnotny vécny dar za nasbirané body s doplatkem

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplyva, ze nejoblibenéjSim druhem odmény ve vérnostnim programu je
pro né % sleva na cely nékup (41,67%), dal§im preferovanym druhem odmény je vécny
dar bez doplatku za nasbirané body (29,76%). Mezi méné preferovany druh odmény
patii kupon na odbér nejéastéji kupovaného zbozi zdarma (13,1%) a penize na ruku
(10,71%). Nejmén¢ respondentii by si vybralo hodnotny vécny dar za nasbirané body

s doplatkem (4,76%).

Graf 11: Otazka ¢. 12: Nejblizsi druh vérnostnich programti respondentim
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Nejblizsi druh vérnostniho programu

= nabizejici % slevu
= nabizejici vécny dar dle vybéru
= nabizejici kupon na nejcastéji kupované zbozi zdarma

= nabizejici vraceni penéz

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondentim je nejbliz§i druh vérnostniho systému ten, ktery nabizi % slevu
(39,29%), nabizejici vécny dar dle vybéru by upfednostnilo 34,52% respondentil,
16,67% upiednostiuje vérnostni systémy nabizejici kupon na jimi nejcastéji kupované

zbozi zdarma a 9,52% respondentil je nejblizsi vérnostni program takovy, ktery nabizi

vraceni penéz.

Graf 12: Dotaznik II. Otazka ¢.1: MnozZstvi vérnostnich karet ve vlastnictvi respondentt
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Vérnostni karty

P

]
"2
=3
=4

= 5avice

=

5 a vice vérnostnich karet vlastni 35% respondentti, 4 vérnostni karty vlastni 18%
P y

Zdroj: vlastni vyzkum

respondentli, 3 vé&mostni karty vlastni 13% respondentl, 2 karty vlastni 8%
respondentti, 1 vérnostni kartu vlastni 12% respondenti a 14% nema zadnou vérnostni

kartu.



Graf 13: Dotaznik II. Otazka ¢.2 Aktivné uzivané vérnostni karty

Aktivné uzivané vérnostni karty

=0 =] =2 =3 =4 =5avice

Zdroj: vlastni vyzkum

22,47% respondentll vyuziva aktivné 2 vérnostni karty, stejné mnozstvi respondentl
nevyuziva aktivné zéddnou jim vlastnénou vérnostni kartu. 19,1% respondentti aktivné
nevyuziva zadnou jim vlastnénou vérnostni kartu. 16,85% aktivné vyuziva tfi vérnostni
karty,12,36% vyuziva aktivné pét a vice karet. 6,76% aktivné vyuZiva Ctyfi vérnostni

karty.
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Graf 14: Otazka ¢. 3: Cetnost nakupi respondentii ve sledovanych obchodech

Cetnost nakupd

= dennindkupy = tydennindkupy = mésicni nakupy = nékolikrat rocné

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice osob, 35,54% nakupuje ve sledovanych obchodech pouze nékolikrat rocné,
33,88% respondentil nakupuje ve sledovanych obchodech tydné, 20,66% zde nakupuje

mesicéné a 9,92% zde nakupuje denné.
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Tab. 3: Otazka ¢. 3: Cetnost nakupt v jednotlivych sledovanych obchodech

Zdroj: vlastni vyzkum

V supermarketu Billa nakupuje kazdy den 5 respondentd, kazdy tyden 13 respondentt,
nckolikrat mésicn€ 14 respondentt, nékolikrat rocné 18 respondentii a nenakupuje zde
23 respondentd. V supermarketu Albert nakupuje kazdy den 5 respondentii, kazdy tyden
13 respondentl, n€kolikrat mé&si¢né 10 respondentii, nékolikrat rocné 19 respondentl a
nenakupuje zde 26 respondentii. V supermarketu Terno nakupuji kazdy den 2
respondenti, kazdy tyden 15 respondentll, nékolikrat mésicné 1 respondentl, nékolikrat
ro¢n¢ 6 respondentli a nenakupuje zde 49 respondentli. V zddném z uvedenych obchodil

nakupuje 11 respondentii
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Zavér
Zaveérem bych chtéla uvést, Zze téma vérnostnich systéml povazuji na nasem trhu za

velice aktualni, protoze se zde objevuji stale vice propracované vérnostni systémy.

Cilem praktické Casti mé prace bylo vyvratit nebo potvrdit dvé hypotézy. Prvni
hypotézou bylo, ze H1 vérnostni systémy jsou prostiedkem podpory prodeje pro
ziskani a udrZeni si zakaznika obchodnikem. Vysledky provedeného vyzkumu toto
tvrzeni nepotvrdily, protoze pouze 12% respondenti uvedlo, Ze je nejvice motivuji
slevy z ceny. Z toho plyne doporuceni, ze by obchodnici m¢li nabizet takové vérnostni

programy, které nabizi zdkaznikovi zna¢né procentni slevy z ceny jeho nakupt.

Druhou hypotézou bylo tvrzeni, ze H2 vérnostni systémy na ¢eském trhu ztraceji na
ucinnosti pro jejich znaéné mnozstvi. Tuto hypotézu prakticka ¢ast mé prace
potvrzuje, protoze 5 a vice vérnostnich karet vlastni 35% respondentt, ale respondenti
nejastéji aktivné uzivaji pouze 2 vérnostni systémy (22,47%). Z tohoto plyne pro
obchodniky doporuceni, Ze neni nutné vydavat vérnostni kartu, pokud nebude
spotiebitelim piinadSet uzitek jimi zadany. U vérnostnich systém je tfeba hledét hlavné

na jejich kvalitu a ne vydavat vérnostni karty bez rozmyslu a dobrého uvazeni.

Provedeny vyzkum ukazal, Ze spotiebitelé jednoznacné upfednostiiuji pfimé procentni
slevy na svilij ndkup a reklamni pfedméty zdarma. Vice neZ pilka respondentti je ¢lenem
nekterého ze sledovanych vérnostnich systéml. 89% respondentii, co jsou cleny
sledovanych vérnostnich systému a tyto vérnostni systémy aktivné vyuziva. Nejcastéjsi
davod, pro¢ respondenti nevyuzivaji nabizeny vérnostni systém je ten, ze je nezajima.
Vérnostni systémy respondenty motivuji K vétsim a Castéj$im nakupim. Nejcastéjsi
frekvenci nakupll ve sledovanych supermarketech jsou nakupy nékolikrat rocné a

nasleduji je ndkupy tydenni.
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Prilohy
Priloha I. Dotaznik ,,Vérnostni programy supermarketa“

Vazeni spotiebilelé,

Ve sv¢ bakalaiské praci s nazvem: ,, Vyuziti vérnostnich systémi v podpoie prodeje* se
zamétuji na zjisténi nazoru Vas spottebitelll na rizné formy podpory prodeje a vybrané
vérnostni systémy. Vase odpovédi budou slouzit pro potfeby mé bakalarské prace a

piipadné i pro zefektivnéni podpory prodeje ze strany obchodniki.

Ptedem dé€kuji za spolupréci.

1) Ktery z téchto néstroji podpory prodeje Vas nejvice motivuje k VaSim nakupim?
a)sleva z ceny

b)prémie K nakupu

c)Clenstvi ve vérnostnim programu

d)soutéze

e)vzorky pfi ndkupu zdarma

f) reklamni pfedméty zdarma

g) ochutnavky, predvadéni vyrobki

2) Nakupujete nebo jste v minulosti nakoupili v jednom ze supermarketi Billa, Albert,
Terno?

a) ano

b) ne

V pfipadé, Ze jste v téchto obchodech nenakoupili pfejdéte prosim na otdzku €.11

3)Jak casto v téchto Budé&jovickych obchodech nakupujete? Zakiizkujte prosim svou

odpoved.
Kazdy den | Kazdy Nékolikrat Nékolikrat Nenakupuji
tyden meésicné ro¢né zde
Billa
Albert
Terno
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4)Zijete v Ceskych Budgjovicich?
a) ano

b) ne, dojizdim .................... km

5)Jste ¢lenem nekterého z té€chto programi podpory prodeje? Je mozné vice odpovedi.
a)ne

b) ano — Billa Bonus club

¢) ano — Terno klub

d) ano — Albert — sbiram nabizené prémie (Gogouni apod.)

Pokud jste odpovédéli Ne, nevyplitujte prosim otazky7 - 10. V piipad¢ kladné odpovédi
nevypliujte otazku 6, dékuji.

6) Pokud nakupujete v nékterém z uvedenych obchodu (Terno COOP,Billa, Albert),
pro¢ nevyuzivate jeho vérnostni systém?

a) mam o ném malo informaci

b) nezajima me to

¢) nezajimavé odmény

d) potieba pfili§ vysokého mnozstvi bodl

e) z jiného duvodu (uved’te Prosim) ..........c.ooeviiriiiiiiiiii i

7)Vyuzivate aktivné své Clenstvi ve vySe uvedeném programu? Pokud uzivéate aktivné
vice sledovanych vérnostnich systémitl, dopiste prosim, ktery uzivate nejcastéji.

@) N0 (KLETY? vt )

b) ne

8) Motivuje Vas vérnostni program, ktery jste oznacili v otazce 5 K preferovani obchodu
vlastnici dany vérnostni program pted jinymi obchody?

a)ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) ne
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9) K jakym nakupiim Vas motivuje(-ji) Vami uzivany(¢é) vérnostni program(y)?
a) k drobnym

b) K vétsim

C) k Casté&jsim

d) k drobnym a ¢ast&jsSim

e)k veétsim a CastéjSim

10) Jak jste spokojeni s Vami uzivanym vérnostnim systémem?
a) velmi spokojen

b) spokojen

c) nespokojen

d) zcela nespokojen

11) Jaky druh odmény vérnostnich programu upfednostiujete?
a) % sleva na cely nakup

b) kupon na odbér Vami nejcastéji kupovaného zbozi zdarma
¢) penize na ruku

d) vécny dar bez doplatku za Vase nasbirané body

e) hodnotny vécny dar za Vase nasbirané body s doplatkem

12) Jaky druh vérnostnich programi je Vam nejblizsi?
a) nabizejici % slevu

b) nabizejici kupon na Vami kupované zboZzi zdarma
¢) nabizejici vraceni penéz

d) nabizejici vécny dar dle Vaseho vybéru

13) jste muz nebo Zena?
a)muz

b)Zena

14)Kolik Vam je let?
a)do 28
b)29 — 45
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c) 46 — 60
d) 61 a vice

15) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a)zakladni

b)stiedoskolské

¢) vyssi odborné

d) vysokoskolské

16)Jaké je Vase zaméstnani:
a) student

b)OSVC

¢)zameéstnanec
d)nezaméstnany/a

e) diichodce

f) matefska nebo rodi¢ovska dovolena

17)Jaky je Vs mésicni piijem:
a)bez piijmu

b)do 10 000

c) 10 000 — 20 000

d) 20 001 — 40 000

e) 40 001 a vice

Dé&kuji za Vas Cas

63

Romana Svatonova



Priloha II. Dotaznik ,,Vérnostni karty“

Vazeni spotiebitelé,

Ve své Bakalaiské praci s nazvem: ,, Vyuziti vérnostnich systémil v podpoie prodeje* se
zaméiuji na zjisténi nazoru Vas spotiebitell na rtizné formy podpory prodeje a vybrané
veérnostni systémy. Vase odpovédi budou slouzit pro potieby mé bakalaiské prace a
pfipadné i pro zefektivnéni podpory prodeje ze strany obchodniki. Toto je doplitkové
dotaznikové Seteni k dotaznikovému Setfeni s nazvem ,,Vyuziti vérnostnich systémui

V podpoie prodeje*.
Predem dékuji za spolupraci.

1) Kolika vérnostnich systémii jste ¢leny?
a) 0
b) 1
c) 2
d) 3
e) 4
f) 5avice
2) Kolik z téchto vérnostnich systémi vyuzivate aktivné?
a) 0
b) 1
c) 2
d) 3
e) 4

f) 5avice

Dé&kuji za Vas Cas Romana Svatonova
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