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ABSTRACT

Abstract Cesky

Tato bakalafskd prace se vénuje analyze vérnostniho programu, ktery jsem po tfi roky
realizovala v ¢eské obchodni firm¢ zabyvajici se prodejem stavebnich materiald. Vérnostni
program byl uren koncovym zikaznikiim. Cilem bakaléaiské prace bylo zjistit, zda je
vérnostni program efektivnim nastrojem podpory prodeje a zda vede k opakovanym nakupliim
a narlstu obratu. Analyzou rGznych kriterii a vystupli z vérnostniho programu jsem se snazila

zjistit efektivitu tohoto motiva¢niho nastroje.

Abstract anglicky

This bachelor thesis looks into the analysis of the loyalty programme, which was realized for
three years in a Czech trade company dealing with the sale of building materials. The loyalty
programme was primarily determined to address end customers. The thesis aims to find out
whether the loyalty programme is an effective tool of sales promotion and whether it leads to
further purchases and consequently to the growth of turnover. The objective was to assess the
effectiveness of this motivation tool by analyzing various criteria and outputs resulting from

the loyalty programme.
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UVOoD

Téma bakalatské prace Analyza vérnostniho programu v obchodni firmé jsem si zvolila z toho
divodu, Ze jsem se po tii roky vénovala ptiprave, tvorbé a vyhodnoceni vérnostniho programu
ve spolecnosti STAVOSPOL, s.r.o. Tato firma se zabyva velkoobchodnim a maloobchodnim
prodejem stavebnich materialii.

Zajimalo mé, jaka byla efektivita vérnostniho programu v méfitku tii let. Chtéla jsem védeét,
jestli je tato forma podpory prodeje motivujici pro koncového zékaznika i po tfech letech
jejiho trvani.

V pribéhu tii let jsem obménovala vérnostni program tak, aby byl ldkavy a motivujici pro
zakazniky, kterym byl uren. Provedla jsem dva marketingové prizkumy, které mély
poskytnout odpovédi na otazky, zda jsou zékaznici s programem spokojeni, co se jim libi, co
nelibi, jaké darky by je motivovaly k opakovanym nékupim atd.

V praxi jsem se setkala s tim, ze ne vSechny navrhy tykajici se vérnostniho programu mohly
byt zrealizovany. Mnohdy jsem musela volit kompromis mezi tim, co bylo efektivni a tim, co

bylo v podminkéch ¢eské obchodni firmy realné.

Cilem mé prace je analyzovat podporu prodeje realizovanou prostiednictvim vérnostniho
programu u cilové skupiny koncovych zakazniki a potvrdit ¢i vyvratit pracovni hypotézu, ze
vérnostni program je efektivnim nastrojem podpory prodeje a je vhodnym motivacnim
nastrojem k opakovanym nakuptim cilové skupiny zakazniku, které vedou ke zvySeni obratu,

a to 1 v dlouhodobém horizontu.

Postupem feSeni jsou provedené analyzy, a to analyza ndkupii realizovanych na vérnostnich
kartach, analyza celkového narGistu obratu, analyza prodeje u cilové skupiny zékaznikl a
analyza efektivity vérnostniho programu.

Ve své praci jsem vychdzela z vysledkii provedeného marketingového prizkumu. Vysledky
prizkumu jsem zahrnula do analyzy primarnich informaci a vyuzila jsem je v zavérecném

hodnoceni a navrzich.
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L. TEORETICKA CAST
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Teoreticka vychodiska pro analyzu vérnostniho programu

1. Definovani problému a cile prace

Cilem mé bakalafské prace je analyzovat efektivitu vérnostniho programu v prubéhu tii let
jeho trvani a zjistit, zda byl tento vérnostni program motivacnim nastrojem podpory prodeje
k dosaZeni nariistu obratii v obchodni firmé.

V praktické ¢asti popisuji vychozi podminky pro realizaci vérnostniho programu a divody,
které vedly kjeho zavedeni. Definuji cilovou skupinu zdkaznikii, kterym byl vérnostni
program urcen. Popisuji principy a provedeni vérnostniho programu vcetné dalSich nastroja
komunika¢niho mixu, které ho podporovaly a vytvéafely integrovanou marketingovou
komunikaci. K analyze vyuzivam zdroje primdrnich informaci, kterymi byly vysledky dvou
realizovanych marketingovych prizkumi a zdroje sekundarnich informaci, kterymi byla data
z firemniho informacniho systému. Analyzuji zjisténé informace a v nasledné syntéze

poznatkii hleddm odpovéd’ na pfedem polozenou pracovni hypotézu.

1.1 Teoreticka vychodiska pro zpracovani feseného problému

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z forem marketingové komunikace. Podobn¢ jako ostatni nastroje
komunika¢niho mixu je podpora prodeje zaméfena na zvySeni prodeje. V podstaté jde o
komunikaéni akci, kterd mé generovat dodate¢ny prodej u stavajicich zdkazniki a na zékladé
vyhod pfildkat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a
prostoru, nabidka vyssiho zhodnoceni pené¢z a vyvolani okamzité nakupni reakce. Zatimco
reklama a osobni prodej predkladaji diivod k nakupu, podpora prodeje apeluje na okamzity
nakup.

Efektivita podpor je pfipisovdna mechanismu podminéného reflexu, kdy chovani, které¢ je
odménéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Aby se toto stalo, musi byt vyhody
dostatecné velké, aby si zdkaznik vSiml rozdilu mezi vyhodou a béZznym vztahem, mezi cenou
a kvalitou. Tedy vyhoda musi byt tak velka, aby vyvolala zménu chovani.

Podpora prodeje méa v komunikaénim mixu svoji dilezitost a jeji vyznam a vyuZiti stale roste.

Na trhu je nabizeno stale vice znacek a vyrobkl. Pro zadkaznika je obtizné rozliSovat mezi
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znackami na zéklad¢ jejich vylucné kvality. Dulezitost ziskdvaji funkéni odliSnosti mezi
jednotlivymi znackami a pro vyrobce je obtizné odlisit znaCky pouze prostiednictvim
reklamy. Podpora prodeje je uzitenym néstrojem pro ziskani pozornosti zakaznika a pro jeho
presvédéeni k nakupu.

Obecné lze tici, ze zdkaznici nejsou piilis loajalni k urcité znacce, chovaji se spise racionalné
a sleduji ceny. VétSina rozhodnuti o koupi probiha v misté¢ nakupu. Protoze komunikacni
aktivity jsou nejefektivnéjsi v misté a Case, kdy se zdkaznik rozhoduje o nékupu, stavaji se

komunikac¢ni prvky a vyhody G¢innym pfesvédcovacim nastrojem.

Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou velmi rizné. Prodavajici mohou pouzivat spotiebitelské podpory ke
kratkodobému zvySeni obratu s cilem vybudovat dlouhodob¢ stabilni trzni sit. Obecné lze
fici, ze podpory prodeje spiSe pomahaji posilit pozici znacky a budovat dlouhodobé vztahy se
zdkazniky nez jen kratkodob¢ zvysit obrat a docasné prildkat zdkazniky ke znacce.
Riizné typy podpory prodeje lze rozliSit na zékladé¢ dvou jevi: kdo iniciuje podporu a jaké
jsou cilové skupiny. Iniciatorem miize byt vyrobce i obchodnik. Podpora prodeje miize byt
zacilena na tfi druhy vefejnosti: distributory, prodejce a zdkazniky. Obchodnici zpravidla
zamétuji své akce na konecné zakazniky, vyrobci mohou podporovat vSechny tii cilové
skupiny.
Cilem podpory prodeje miize byt:

- podporovani loajality stavajicich zakaznika

- ziskavani novych zdkazniki

- odménovani loajalnich zdkaznika

- zvySeni trzniho podilu

- posileni dalSich komunikacnich nastroji

Firmy se snazi vyhnout rychlym podporam prodeje zaméfenym na okamzity vysledek, ale
vice se soustied’uji na budovani hodnoty znacky.

Pokud jsou stavajici zakaznici loajalni, méla by byt tato loajalita odménéna. Je velmi dilezité,
a Casto 1 méné¢ ndkladné, udrzet si soucasné zakazniky nez piesvédcovat ty, kteti kupuji

konkurenéni znacky, ke zméné chovani. Proto jsou podpory prodeje zaméfeny na vyvolani
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opakovanych nadkupii a na odménéni loajalnich zdkaznikli tak, aby nekupovali vyrobky

konkurence.

Prémie jako kategorie podpory prodeje

Prémie jako odména pro zakaznika miize mit podobu darku, ktery zdkaznik ziskéva spolu se
zbozim. Nékdy i samotny zpusob baleni miize byt darkem (napft. sklenice od dZzemu miize byt
pouzita jako déza na koteni). Prémie byvaji velmi Gspésné, protoze pro vétSinu zakaznikl
piedstavuje poskytnuty darek silny impuls koupit a vyzkouSet nebo opakovat nakupy.
Zakaznici maji tento typ podpory radi, protoze piinos je okamzity, viditelny a snadno
dosazitelny.

DalSim typem prémie mtze byt darek, ktery zakaznik ziska za urcity pocet nakupt nebo za
dosazeni stanovené finan¢ni vySe nakupd. Prémie musi byt natolik motivujici, Ze zakaznik je
ochoten ,,sbirat ndkupy* pro ziskani prémie. Jednotlivé odmény a vyhody mohou mit kromé
finan¢niho také emocionalni rozmér, ktery zvySuje jejich vnimanou hodnotu zdkaznikem.
Pokud zékaznici nereaguji na prémie, je kampan neuspé$na. Nevhodné zvolena prémie miize

poskodit dlouhodobou image znacky.

Uginnost podpory prodeje

Kratkodob¢ vede vétSina podplrnych aktivit k podstatnému zvyseni prodeje a trzniho podilu.
Muze dojit k ,,pfetdhnuti* zdkaznika konkurence a k opakovanym nakuptim. Podpora prodeje
muize pritdhnout nové zakazniky a tim zvySit obrat. Podpora prodeje ale mize mit také
negativni efekt na image znacky, protoze zdkaznici si vybiraji znacku podle podpory, a
nikoliv pro jeji vylu¢nou kvalitu. Po ukonceni podpory prodeje opakované nakupy vétSinou
klesaji. Pfi hodnoceni kampané by se tady mély métit vysledky prodeje v pribehu kampang a
po jejim ukonceni. Efektivita kampané souvisi také s charakterem zakaznikil. Zakazniky, kteti
maji sklon k vyhledavani vyhod, 1ze mnohem vice ovlivnit podporami prodeje nez skupinu
loajalnich zakaznikti. Efektivitu kampani lze zvysSit zaClenénim do integrovanych
marketingovych komunika¢nich kampani, kdy mohou byt posileny komunikaci v misté

prodeje, obchodnimi podporami, reklamou a osobnim prodejem.
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Vérnostni program

Vérnostni program je uceleny marketingovy ndstroj, ktery umoziiuje obchodni firmé
identifikovat a odménit nejlepsi zédkazniky. Ti na oplatku utraceji u dané firmy vétsi podil
svych vydaji a maji mens$i sklon prejit ke konkurenci. Jejich hodnota pro firmu roste.
Vérnostni programy jsou efektivnim nastrojem boje proti konkurenci a proti prechodim
zékaznikii od jedné firmy k druhé. Motivuji zdkazniky k setrvani u firmy a krlstu
zrealizovanych obchodd. Trendem je vytvafeni stile novych a propracovanych vérnostnich
programt a vérnostnich klubu.

Vérnostni program poskytuje zakazniklim urcitou odménu za nakup vyrobkl nebo sluzeb.
Vérnostni programy jsou cennym zdrojem marketingovych informaci a marketingovych
moznosti. Nejsou jen o cené, ale hlavné o budovani znacky a hledani jejiho mista na trhu. Pfi
realizaci vérnostniho programu musi dojit k obousmérné komunikaci mezi obchodnikem a
zakaznikem. Klicovym faktorem pii hodnoceni uspésnosti programu je porovnavani naklada
na jeho zfizeni s o¢ekdvanym vynosem. Loajalni zakaznik je kritictéjsi ke konkurenci, cena
pro n¢j nepiedstavuje hlavni impuls pfi rozhodovani, u koho nakupovat. Samotna vérnost je
zalozena na spokojenosti zékaznikli, ale je tfeba pfidat néjakou hodnotu — dostupnost,
parkovani, §ife sortimentu atd.

Pokud je program dobie vymySleny, ma tento nastroj podpory prodeje vysoky potencial
k budovéni zdkaznické vérnosti.

Definice vérnosti zékaznika: pravidelné se opakujici stereotyp v nakupnim chovani
spotiebitele. Nemusi kupovat vSechno — diilezité jsou divody, pro¢ kupuje, vazba na silné
stranky znacky (nikoliv cenovy argument).

Hodnoticimi kritérii uspéSnosti vérnostniho programu jsou zvySeni obratu a zisku diky
opakovanym nakuplm, zlepSeni efektivnosti firemnich procesi a tzv. ,soft kritéria —
spokojenost zakaznika, naplnéni jeho oc¢ekavani, stupenn zapojeni zdkaznika, posileni image,
uroven stiznosti, podil na trhu, zlepSeni distribuce, zlepSeni schopnosti odolavat
konkurené¢nim tlakiim.

Pokud mé vérnostni program fungovat opravdu efektivné, musi jit o obousmérnou
komunikaci mezi obchodnikem a zakaznikem. Vérnostni karty mohou byt zdrojem pochopeni
zékaznika a jeho nakupnich zvyklosti. Vyuziti zakaznickych dat, tedy toho, co prodavame,
komu, kde a kdy, umoziuje 1épe planovat trovenn zasob v prodejnach. UmoZiluje zajistit
dostate¢nou obsluhu ve spravny c¢as na spravném misté. Umoznuje mit vcéas spravné

informace pro manazerska rozhodnuti. Je dulezité¢ sledovat, jak Casto zdkaznik nakupuje a
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pokud za¢ne nakupovat méné a méng¢, je nutné s touto zménou jeho chovani néco délat, dokud
je ¢as. Diky datim ziskanym v ramci vérnostniho lze nabidnout zakaznikovi pravé to zbozi,
které ho zajima nejvice nebo naopak nabidnout mu dopliitkové zbozi, které jesté nevyzkousel.
Vérnost zdkaznika je zalozena na jeho spokojenosti a tu samotné karty nejsou schopny
poskytnout. Je tieba ptidat né¢jakou hodnotu — dostupnost prodejny, moznost parkovani, $iti
sortimentu atd. Velmi dilezitd je konkrétni zkuSenost zakaznika v prodejné. Pokud je
optimalné zvoleny komunikacni mix, vérnostni program je podpoien reklamou, direkt
marketingem ¢i aktivitami PR, ale vprodejn¢ se zdkaznik setkd sneochotnym a
neprofesionalnim prodejcem, pak nemtze byt dosazeno cile vérnostniho programu. Zakaznik
se nestane loajalnim zédkaznikem, ale vyuzije nabidku konkurence.

Kli¢ovym faktorem pii vyhodnoceni uspéSnosti vé€rnostniho programu je porovnani naklada
na jeho zfizeni s o¢ekdvanym vynosem. Loajalni zakaznik je Casto ke konkurenci kriti¢téjsi a

je ochoten provést opakovany nakup tam, kde je motivovan.

Zakaznicka spokojenost

Kdyz zakaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, vytvoii si vzdy ve vztahu k nim urcité predstavy
a oCekavani. Pokud mé vyrobek ¢i sluzba ofekavany piinos, zékaznik je spokojeny a mohou
nastat tfi situace.
1. Zakaznik se stane loajalnim zdkaznikem, tedy bude nakupovat vyrobek ¢i vyuzivat
sluzbu i v budoucnu.
2. Zékaznik bude ,,generalizovat®, tedy bude nakupovat i jiné¢ vyrobky pod stejnou
znackou.
3. Zékaznik bude predavat pozitivni reference v rdmci své rodiny, socialni skupiny, do
které patfi, tedy dalSim potencidlnim zdkaznikim.
Naproti tomu nespokojeny zakaznik si vyrobek ¢i sluzbu pfist¢ nekoupi, bude
»diskriminovat® také dalsi vyrobky téze znacky, tedy nevyzkousi je a nekoupi si je a bude
predavat negativni reference ve své socidlni skuping.
Nestaci, kdyz si zakaznik produkt koupi. Je nutné s nim neustidle komunikovat, protoze
zékaznik je obhajcem znacky a produktu. Je tfeba zakaznika neustale utvrzovat v piesvédcenti,
ze si vybral skute¢né dobrou znacku. Ozvénu v jeho védomi, Ze si mozna nevybral dobfe, je

vhodné eliminovat posilovanim loajality.
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Loajalita ke znacce

Loajalita ke znacce je definovéna jako mentéalni pozitivni vztah nebo jako pozitivni vztah
mezi zakaznikem a znackou. Opakovany nakup stejné znacky neni totéz jako loajalita. Je to
spiSe zvyk, rutina ndkupu. V disledku opakovaného nakupovani téze znacky se vSak muze
vyvinout pozitivni postoj. Tento pozitivni postoj se stava zakladem loajality. Postoje, které se
tykaji nakupniho chovani, se vytvaii jako disledek piimé zkuSenosti s vyrobkem, slovni
informace od znamych nebo vystaveni se reklamam v masmédiich, internetu a riznym
formam piimého marketingu. Postoje jsou ovlivnény osobni zkuSenosti a jinymi zdroji
informaci. M¢énéni postoji  zdkazniki je kliCovou strategii mnoha obchodnik. Pro
obchodniky, ktefi jsou leadery trhu, je hlavnim cilem upevnit existujici kladné postoje jejich
zakaznikl a jejich loajalitu, aby nepodlehli konkurenénim nabidkam. Pro obchodniky, ktefi
nejsou leadery trhu, je cilem zménit postoje zakaznikl, nakupujicich u leadera a tim si je
ziskat. Jednou ze strategii je zména zakaznikova postoje v duisledku spravné motivace a
vytvoieni zakladu pro budovani loajality ke zna¢ce. Podminkou tuspéchu této strategie je vSak
dokonala znalost zdkaznikl, jejich demografickych, psychografickych a behavioralnich

charakteristik, nazord, postoju a potieb.

UdrZeni zakaznika

Cilem poskytovani vysoké hodnoty zakaznikim je ziskani vysoce spokojenych, ¢i dokonce
potesenych zakazniktli. Tato strategie udrzeni zakaznika se snazi v zdkaznikovi vyvolat pocit,
ze je vjeho nejlepSim z4jmu nakupovat produkty pravé dané znacky, zistat u firmy a
nepfechazet k firm¢ jiné. Témét ve vSech obchodnich situacich je drazsi ziskat zdkazniky
nové, nez si udrzet stavajici. Loajalni zakaznici se vyznamné podileji na zvyseni zisku,
protoze

- kupuji vice vyrobki

- jsou méng¢ citlivi na cenu

- vénuji méné pozornosti konkurenéni nabidce

- péce o né je levnéjsi

- §ifi pozitivni Gstni informace a oslovuji dalsi zdkazniky.
Marketingové usili zaméfené na ,Jakani* novych zdkaznikli je nakladné a na nasycenych

trzich je dnes témét nemozné najit nové zakazniky. Strategie udrZeni zakaznika ale vyzaduje
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selektivni pfistup, protoZze neni mozné pecovat o vSechny zdkazniky se stejnou intenzitou
komunikace. Proto je nutné roz¢lenit zakazniky do kategorii s ohledem k zisku nebo mnozstvi
a kvalit¢ kontaktl, které firm¢ piinaseji. Pro rtizné skupiny zakaznikii se tvofi rtzné
komunikaéni strategie a vyuzivaji se rGzné komunikacni kandly a motivacni programy.
Ttidéni zakaznikli podle stupné rentability nespada do metod tfidéni zakaznikd podle
demografickych ¢i psychografickych charakteristik. Marketing zaméfeny na rentabilitu
zdkaznika sleduje ndklady a vynosy spojené s jednotlivymi zdkazniky a vytvari specifické

programy komunikace s témito zakazniky.

Ze ziskanych teoretickych poznatkli vychéazi pracovni hypotéza:
vérnostni program je efektivnim nastrojem podpory prodeje a je vhodnym motivacnim

nastrojem k opakovanym nakuptim cilové skupiny zakazniku, které vedou ke zvyseni obratu.
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II. PRAKTICKA CAST
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2. Charakteristika vychozi situace

Piedstaveni firmy STAVOSPOL, s.r.o.

Spolecnost STAVOSPOL, s.r.o. vznikla vroce 1991. Zabyva se velkoobchodnim a
maloobchodnim prodejem stavebnich materiali. Spolecnost ma sidlo v Brné€ a v soucasné
dobé vni pracuje 150 zaméstnancti. M4 deset prodejen v téchto méstech: Praha, Brno —
Kralovo Pole, Brno — Chrlice, Brno — Maloméfice, Nové Mésto na Moravé, Hodonin,
Znojmo, Prostéjov, Hradec Kralové a Uherské Hradisté. Dalsi prodejna je v Bratislavé.
Zakaznické segmenty tvofi stavebni firmy, stavebniny, zZivnostnici a koncovi zdkaznici.
Stavospol spolupracuje s nejvyznamnéjsimi dodavateli stavebnich materidlti na ¢eském trhu.
Pomér realizovanych obratl ve velkoobchodu a v maloobchodu je 60 : 40.

Obrat spole¢nosti:

2001 0,48 mld K¢
2002 0,63 mld K¢
2003 0,75 mld K¢
2004 0,95 mld K¢

Dtivody pro realizaci vérnostniho programu

Rozborem SWOT analyzy firmy Stavospol jsem pied tfemi lety doSla k zavéru, Ze je nutné
vytvofit program, ktery by motivoval koncové zdkazniky firmy k opakovanym nakupim a
prinesl by zvyseni obratu v maloobchodnim prodeji. Zakaznici nakupujici stavebni material
jsou casto ,,nevérni“ a vybiraji si dodavatele podle ceny nebo nadstandardnich benefitt.
Analyzou aktivit konkurence jsem zjistila, Ze nikdo z konkurentii nemd zavedeny dlouhodoby
vérnostni program pro motivaci zdkaznikd. Proto jsem pfipravila koncepci vérnostniho
programu, ktery se realizoval v praxi. Tento program ,,b&ézel* po dobu tii let, od roku 2002 do
konce roku 2004. Byl upravovan na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu, ktery jsem
realizovala mezi cilovou skupinou zakaznikii. Dochazelo k obmé&nam loga programu a ke

zméné motivacnich darku.
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Cilovéa skupina

Cilovou skupinou zékaznikd, pro které byl vérnostni program urcen, byli zdkaznici firmy
Stavospol nakupujici v jejich prodejnach. Jednalo se o koncové zdkazniky, drobné
zivnostniky a tzv. ,,domkate”, tedy zakazniky, ktefi si sami stavi, opravuji nebo rekonstruuji
diam ¢i byt. Byli to muzi ve véku 26 — 45 let, vétSinou se stfedoSkolskym vzdélanim,
zaméstnanci firem s podilem dusevni i fyzické prace, Casto zivnostnici a drobni podnikatelé.
(Ptiloha ¢.1 — Statistika marketingového prizkumu 2002)

S ohledem na charakteristiku cilové skupiny byly vybirany darky vérnostniho programu tak,
aby byly pro cilovou skupinu skutecné¢ motivujici. Bylo nutné¢ vzbudit u zdkaznikd touhu
nabizené darky vlastnit. Snahou bylo udrzovat zajem zdkaznikd o vérnostni program a

nabidnout jim vzdy néco nového.

Popis vérnostniho programu

Vérnostni program mél v kazdém ze tfi probihajicich let svoje logo. V roce 2002 nesl

vérnostni program nazev ,,3, 6, 9 bonus Stavospol*.

Obr. 1. Logo ,,3, 6, 9 bonus
Stavospol
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V roce 2003 byl nazev vérnostniho programu ,,3nebo12 bonus Stavospol*.

.
Obr. 2. Logo ,,3nebol2 bonus

Stavospol

Vroce 2004 doslo kupravé pravidel vérnostniho programu, k vyraznému rozsifeni

nabizenych darki a ke zméné loga . Nazev programu byl ,,Zapliite sva stavospolicka“.

sva stavospolicka!

72 stavospol’

STAVEBNINY

Obr. 3. Logo , Zaplnte sva

stavospolicka “

V ramci vérnostniho programu byla vyddna vérnostni karta, na niz byly zikaznikovi
zaznamenany jim uskute¢néné ndkupy v minimalni vysi 1000 korun ¢eskych za jeden nakup.
Jestlize zakaznik uskute¢nil stanoveny pocet nakupti (v roce 2002 to bylo 3, 6 nebo 9 nakup,
v roce 2003 to bylo 3, 6, 9 nebo 12 nakupii), mél narok na bonus — darek, vzdy podle poctu
uskuteénénych nakupii. Nakupy musely byt uskuteénény tak, ze v jednom dni byl mozny
pouze jeden ndkup v minimalni vysi 1000 K¢ uhrazeny v hotovosti. Zakaznik byl povinen
uvést na vérnostni karté sva osobni data (povinna data - titul, pfijmeni, jméno, ulice a CP,
mésto, PSC, nepovinna data - mobilni telefon). Bez uvedenych osobnich dat (kromé
mobilniho telefonu) nebylo mozné piedat darek. Pro ziskani darku musel zdkaznik odevzdat
svoji veérnostni kartu s ¢itelné uvedenymi osobnimi daty. V Gcasti ve vérnostnim programu

mohl zékaznik pokracovat dalSimi ndkupy zaznamenanymi na dalSi vérnostni kartu.
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Uvedenim osobnich udaji vyjadfil ucastnik vérnostniho programu souhlas se zpracovanim
svych kontaktnich udaji ve smyslu zdkona ¢. 101/2000 Sb. pro marketingové ucely
spole¢nosti STAVOSPOL, s.r.0.

(Ptiloha €. 3 — Vérnostni karta programu ,,3, 6, 9 bonus Stavospol

Ptiloha ¢. 4 — Vérnostni karta programu ,,3nebo12 bonus Stavospol*)

Systém odmén vérnostniho programu ,,3, 6, 9 bonus Stavospol*

3 ndkupy | Nozik

6 nakuptt | Nerezovy termohrnek

9 ndkupti | Butylka

Tab. 1. System odmen ,,3, 6, 9 bonus

Stavospol

Systém odmén vérnostniho programu ,,3nebo12 bonus Stavospol*

3 nakupy Baterka

6 nakupti Sada naradi
9 nakupii Nozik

12 nédkupt Dalekohled

Tab. 2. Systéem odmeén , 3nebol?2

bonus Stavospol
Na zakladé wvysledkii marketingového pruzkumu, ktery byl proveden mezi UcCastniky
vérnostniho programu (Pfiloha ¢. 2 — Statistika marketingového prizkumu 2003) a také z toho
divodu, ze program bézel uz dva roky a bylo nutné pfijit ,, s né¢im novym®, doslo ke zmén¢
nazvu a loga vérnostniho programu, k upravé pravidel programu a k SirSi nabidce darku.
Minimalni vyse jednorazového nakupu ziistala na ¢astce 1 000 K¢ uhrazenych v hotovosti, ale
zékaznik mohl v jednom dni uskutecnit vice nakupt. Kazdy ndkup nad 1 000 K¢ mu byl
zaznamenan Vv jeho vérnostni karté. Zakaznikovi mohlo byt oznaceno jen tolik policek, kolik
odpovidalo ¢astce jeho ndkupu. Policka bylo mozno kombinovat tak, aby celkova hodnota
oznacenych policek odpovidala nejblizsi nizsi hodnoté ndkupu. Za nasbirané body zakaznik
ziskal zvoleny darek. Pro ptevzeti darku musel zakaznik odevzdat vérnostni kartu
s vyplnénymi kontaktnimi udaji a v programu mohl pokracovat na dal$i vérnostni karté.

(Ptiloha €. 5 — Vérnostni karta programu ,,Zapliite své stavospoli¢ka“)
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Bodovy systém vérnostniho programu ,,Zapliite sva stavospoli¢ka“

20 bodt Cestovni budik

20 bodi | Stojanek na mobil

20 bodt Manikutra

60 bodli | Karty s tuzkou a zapisnikem
60 bodu Termokonvicka

60 bodi | Pytel s kopacim micek

100 bodt | Termoska s drzadlem

100 bodli | Butylka s kalisky

100 boda | Cestovni taska

400 bodt | Sada naradi

400 boda | Tricko + fleece mikina + bunda + batoh
s ledvinkou

Tab. 3. Systém odmen ,, Zaplite sva stavospolicka “

Podpora vérnostniho programu

Vérnostni program jako nastroj podpory prodeje byl doplnén dalSimi prvky komunikaéniho
mixu. Cilem bylo informovat zdkazniky o probihajicim programu. Pfi startu vérnostniho
programu probéhla inzertni kampan v regionalnim tisku ve vSech regionech, kde jsou
prodejny Stavospol. Informace o programu, vyobrazeni darkti a kompletni znéni pravidel bylo
po celou dobu trvani programu k dispozici na firemnich webovych strankach. Vsechny
firemni materidly obsahovaly odkaz na www stranky. Inzerce probihala také na strankach
firemnich novin Stavospol Report, které byly k dispozici ve vSech prodejnach Stavospol
(Ptiloha ¢. 6 — Stavospol Report 2/2002, Ptiloha €. 7 — Stavospol Report 1/2003, Ptiloha €. 8 —
Stavospol Report 1/2004). V prodejnach byly umistény plakaty, zavésné hangery, mincovniky
a prezentacni stojany s vérnostnimi kartami. Na specidlnich panelech byly vystaveny darky,
které zakaznici mohli v rdmci vérnostniho programu ziskat.

Vsichni pracovnici prodejen Stavospol byli sezndmeni s Pravidly vé€rnostniho programu a
obdrzeli Manudl vérnostniho programu — detailni popis principu a podminek vérnostniho
programu. Soucasti tohoto materidlu byly také odpovédi na mozné dotazy a nejasnosti.
Pravideln¢ byly vSem zaméstnanclim zasilany aktualni informace o prtibéhu vérnostniho
programu, statistika nakupii v jednotlivych prodejndch a pod€kovéani za aktivni piistup

prodejcti k vérnostnimu programu.
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2.2 Analyza informaci

Sbér a analyza priméarnich informaci

Marketingovy prizkum

V prub¢hu realizace vérnostniho programu byly provedeny dva marketingové prizkumy.
Jejich cilem bylo zjistit spokojenost zdkaznikii s vérnostnim programem, s nabidkou
materidlu, s irovni obsluhy v prodejnach a zjistit demografické znaky zakaznikda, kteti byli se
stali ucastniky vérnostniho programu. Pro realizaci marketingového prizkumu poslouzila
databaze Ucastnikii v€rnostniho programu, kterd vznikla z kontaktnich udaji zakaznikl na
vyplnénych a odevzdanych vérnostnich kartach. Jednalo se o kvalitativni prizkum a zjisténi
nazori zakaznikl. V prizkumu byly vyuzity oteviené i uzaviené otazky a metody Skalovani.
V prizkumu realizovaném v roce 2002 byli zékaznici obesldni pisemnym dotaznikem, za
jehoz vyplnéni a odevzdani v kterékoliv prodejné Stavospol obdrzeli darek — energicky napoj
Stavospol energy drink. Bylo odeslano 700 dotaznikli, zpét se vratilo 296 dotaznikd,
navratnost byla 42 %.

Statistické a grafické zpracovani dat je uvedeno v Pfiloze ¢.1 — Statistika marketingového
prizkumu 2002.

V roce 2003 byl proveden dal$i marketingovy prizkum, ktery obsahoval vice otdzek a
zaméeioval se na zjisStovani spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami a na méteni
image firmy. Z financnich divodd nebyly dotazniky zasilany zakaznikiim, ale byly
k dispozici v prodejnach. Celkem bylo do prodejen umisténo 400 dotaznikli, zdkaznici
vyplnili 64 dotaznik(. Navratnost byla 16 %.

Statistické a grafické zpracovani dat je uvedeno v Ptiloze ¢. 2 — Statistika marketingového
prazkumu 2003.

V ramci marketingového prizkumu bylo zjisténo, Ze nejvice zékaznikli nakupuje ve
Stavospolu 3 — 5 let, nakupuje kazdy tyden a poprvé se o Stavospolu dozvédéli od zndmého.
Zékaznici vyjadiili spokojenost s nabizenymi sluzbami. Marketingovy prizkum piinesl také
profil zékaznika — ucastnika vérnostniho programu. Jednalo se o muZe ve véku nejcastéji 26 —

35 let, se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity, ¢asto to byl podnikatel nebo zivnostnik.
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V nasledujicim marketingovém prizkumu zdkaznici vyjadrili svoji spokojenost s nabidkou
materidlu, s doprovodnymi sluzbami, s odbornosti a ochotou obsluhujiciho personalu jak
v prodejnach, tak ve skladech. Upozornili na nedostatky v upravach okoli prodejen, moZnosti
parkovani a mistni dostupnosti. Vysoce hodnotili image firmy a byli rozhodnuti i nadale
nakupovat v jejich prodejnach. V ramci vérnostniho programu by uvitali jako darek vrtacku,

sadu naradi a slevu na nakup.

Sbér a analyza sekundarnich informaci

Néklady na realizaci

Naklady na realizaci vérnostniho programu zahrnovaly:

1/ cenu bonusi — darkt

2/ vyrobu vérnostnich karet, specialnich stojant a dalSich doprovodnych material
3/ grafické zpracovani loga vérnostniho programu

4/ naklady na tvorbu databaze a realizaci marketingového prizkumu

Néklady v jednotlivych letech trvani vérnostniho programu zndzortiuje tabulka.

Rok | Naklady na realizaci

2002 | 1200000 K¢

2003 903 000 K¢

2004 620 000 K¢

Tab. 4. Ndklady na realizaci

vernostniho programu
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Analyza nakupti na vérnostnich kartach

Z odevzdanych vérnostnich karet byla vytvofena statistika ndkupl realizovanych v ramci
vérnostniho programu. Byla sledovana vySe ndkupt na vérnostnich kartach a spotteba darkt
v jednotlivych prodejnach. Cilem analyzy bylo zjistit, v kterych prodejnach doslo
k nejvétSimu nartistu prodeje v ramci vérnostniho programu. Déle bylo cilem zjistit kolik a

jakych dérki bylo zdkaznikiim ptedéano.

Analyza ndkupt a trzeb na vérnostnich kartach v roce 2002 ve vérnostnim programu ,,3, 6, 9
bonus Stavospol®.

_‘-'f.l'rl.l,.fi‘

¥z rtavospol’ ‘

STAVEBMINY

BONUS
prodejna nozik hrnek butylka Castka
celkem 1425 364 312 38 661 519 K¢
Znojmo 178 30 34 5290 614 K¢
Brno - Chrlice 237 43 28 6384 652 K¢
Brno - Kr. Pole 454 175 153 12 617 984 K¢
Hodonin 193 41 31 5330 823 K¢&
Prostéjov 145 27 24 3565 478 K¢
Uh. Hradisté 82 18 20 2 526 890 K¢
Nové Mésto n/M 136 30 22 2945 078 K¢

Tab. 5. Analyza nakupii na vernostnich kartach v roce 2002

trzby na vérnostnich kartiach

14 000 000 K&

12 000 000 K& ]
10 000 000 Ké&
8 000 000 K&
6 000 000 K& ] p—
4000 000 K¢ - —
2000 000 K& 1 — _I»
0 K& ‘ ‘ | |
Znojmo Brno-  Brno- Hodonin Prostéov  Uh. Nové
Chrlice Kr. Pole Hradisté¢ Mésto
n/M

Graf 1. Trzby v jednotlivych prodejnach v ramci vérnostniho

programu 2002
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spotieba darkii j jednotlivych prodejnach
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350
300
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Znojmo Brno- Brno-Kr. Hodonin Prosté&ov Uh. Noveé
Chrlice Pole Hradisté Mésto
n/M

O nozik M@ hrnek O butylka

Graf 2. Spotreba darkit v ramci vérnostniho programu 2002

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza nakup a trzeb na vérnostnich kartdch vroce 2003 ve vérnostnim programu

,3nebol2 bonus Stavospol®.

o=

prodejna baterka kle§té nozik | dalekohled castka

celkem 485 605 169 274 | 38534263 K¢
Znojmo 64 59 13 33 4742 375 K¢
Brno - Chrlice 40 77 11 33 5657 607 K¢
Brno - Spitalka 35 40 6 18 2177272 K&
Brno - Kr. Pole 142 193 80 99| 12553996 K&
Hodonin 48 95 20 20 3768 597 K&
Prostéjov 73 62 9 23 2 785 635 K&
Uh. Hradisté 28 39 15 21 3254477 K&
Nové Mésto n/M 55 40 15 27 3594 304 K&

Tab. 6. Analyza nakupii na vernostnich kartach v roce 2003
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trzby na vérnostnich kartach
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Graf 3. Trzby v jednotlivych prodejndach v ramci vérnostniho
programu 2003

Zdroj: vlastni zpracovani

spotfeba darki v jednotlivych prodejnach
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Graf 4. Spotreba darkit v ramci vérnostniho programu 2003

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza nakupt a trzeb na vérnostnich kartach v roce 2004 ve vérnostnim programu ,,Zapliite

sva stavospolicka“.

Zapliite “

svd stovorpoelicka!

PAavampel

prodejna budik | stojanek | manikira| karty | konvicka mié

celkem 87 27 64 28 13 40

Znojmo 16 5 4 2 7 11

Brno - Chrlice 8 3 4 5 1 0

Brno - Spitalka 10 5 9 1 1 1

Brno - Kr. Pole 2 1 4 3 0 7

Hodonin 5 1 2 2 1 6

Prostéjov 7 3 12 3 2 3

Uh. Hradisté 6 1 4 2 0 4

Nové Mésto n/M 8 0 4 2 0 0

Praha 2 3 5 2 0 4

Hradec Kralové 14 0 11 3 0 0

Bratislava 9 5 5 3 1 4

prodejna termoska | butylka taska naradi |sport.sada| pobyt Castka
celkem 51 34 71 10 18 1| 33547000 K&
Znojmo 17 9 15 2 4 0 8 112 000 K¢
Brno - Chrlice 4 6 6 1 3 0 3160 000 K¢
Brno - Spitalka 3 3 5 1 0 0 2 165 000 K¢
Brno - Kr. Pole 2 0 4 1 1 0 2256 000 K¢
Hodonin 9 2 8 0 3 0 5659 000 K¢
Prostéjov 3 6 9 1 2 0 2 649 000 K¢
Uh. Hradisté 2 1 3 1 1 0 1 845 000 K¢
Nové Mésto /M 0 0 4 0 0 0 747 000 K¢
Praha 4 3 6 2 0 0 2 666 000 K¢
Hradec Kralové 4 1 5 0 1 0 2 133 000 K¢
Bratislava 3 3 6 1 3 1 2 155 000 K¢

Tab. 7. Analyza nakupii na veérnostnich kartach v roce 2004
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trzby na vérnostnich kartach
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Graf 5. Trzby v jednotlivych prodejnach v ramci vérnostniho programu

2004
Zdroj: vlastni zpracovani
spotfeba darki v jednotlivych prodejnach
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Graf 6. Spotieba darkii v ramci vérnostniho programu 2004(1. ¢ast)

Zdroj: vlastni zpracovani
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18

spotieba darki v jednotlivych prodejnach
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Graf'7. Spotreba darkii v ramci vérnostniho programu 2004 (2. cast)

Zdroj: viastni zpracovani

Analyza celkového nartistu obratu

Dalsi analyzou je analyza celkového naristu obratu v letech, kdy byl realizovan vérnostni

program a porovnani efektivity tohoto programu. Byl porovndvan nardst obratu pouze

v mésicich kvéten az prosinec daného roku, tedy v dobé, kdy ,,bézel” vérnostni program.

Ptestoze v roce 2004 doslo k otevieni dalSich prodejen, byly porovnavany vysledky pouze

téch prodejen, v nichZ probihal vérnostni program po celé tii roky. Diivodem bylo zachovani

objektivity dosazenych vysledkl za Stavospol jako celek.
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Analyza celkového nartistu obratu vroce 2002 u vérnostniho programu ,,3, 6, 9 bonus

Stavospol v porovnani s rokem 2001.

3/6/9
77 rtavospol’ ‘

STAVEBNINY

BONUS

Obraty celkem

stiedisko rok 2002 rok 2001
Nové Mésto 16 031 452 K& | 15397 545 K¢
Uh. Hradisté 12369312 K¢| 12112021 K&
Brno - Chrlice 38847 627 K& | 41833931 K¢
Hodonin 14368 424 K¢ | 13 583 848 K&
Znojmo 29751 016 K¢ | 23955798 K&
Brno — Kr. Pole 41 117929 K¢ | 35084 496 K&
Prostéjov 16 829 844 K¢ | 14217 828 K&
celkem 169 315 604 K¢ | 156 185 467 K¢
Tab. 8. Celkové obraty v jednotlivych

strediscich v roce 2002/2001

obraty celkem 2002/2001
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Graf 8. Obraty v jednotlivych prodejnach v roce 2002 v porovnani

s rokem 2001

Zdroj: viastni zpracovani




Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Analyza celkového nartstu obratu v roce 2003 u vérnostniho programu ,,3nebol2 bonus

Stavospol v porovnani s rokem 2002.

im—
Obraty celkem
stiredisko rok 2003 rok 2002
Nové Mésto 18 590 672 K¢ | 16 031 452 K¢
Uh. Hradisté 12336 658 K¢| 12369 312 K¢
Brno - Chrlice 40403 283 K¢ | 38 847 627 K¢
Hodonin 19505077 Keé | 14368 424 K¢
Znojmo 26 753 598 K¢| 29751016 K&
Brno — Kr. Pole 53151 575K¢| 41117929 K¢
Prostéjov 24415583 K& | 16 829 844 K¢
celkem 195 156 446 K¢ | 169 315 604 K¢
Tab. 9. Celkové obraty v jednotlivych

strediscich v roce 2003/2002
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Graf 9. Obraty v jednotlivych prodejnach v roce 2003 v porovnani

s rokem 2002

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza celkového naristu obratu vroce 2004 u vérnostniho programu ,,Zapliite sva

stavospolicka‘ v porovnani s rokem 2003.

Zapliite “

svd stovorpolicka!

PAavampel

Obraty celkem

stiedisko rok 2004 rok 2003
Nové Mésto 19474 692 K¢| 18590 672 K¢
Uherské Hradisté 10577 627 K| 12 336 658 K¢
Brno - Chrlice 37284 673 KE| 40403 283 K¢
Hodonin 27328414 KE| 19505077 K&
Znojmo 22 610383 K¢&| 26 753 598 K&
Brno — Kr. Pole 48 674472 KE| 53 151 575K¢E
Prostéjov 27399948 KE| 24415583 K&
celkem 193 350 209 K& | 195 156 446 K¢
Tab. 10. Celkoveé obraty v jednotlivych strediscich
v roce 2004/2003

obraty celkem 2004/2003
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Graf 10. Obraty v jednotlivych prodejnach vroce 2004 v porovnani
s rokem 2003

Zdroj: viastni zpracovani
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Porovnani nartstu obratil v jednotlivych letech trvani vérnostniho programu (s vyjimkou roku

2001, kdy jesté nebyl realizovan vérnostni program):

Porovnavané obdobi | Hodnota rozdilu obratli | % vyjadieni rozdilu obratt
2002 - 2001 +13 130 137 K¢ + 8,41 %

2003 - 2002 +25 840 842 K¢ + 15,26 %

2004 - 2003 - 1806 237 K¢ -0,93 %

Tab. 11. Porovnani nariistu obratii v jednotlivych letech

Analyza prodeje u cilové skupiny zakazniki

Pro objektivni posouzeni Gspé$nosti vérnostniho programu je nutné provést analyzu prodeji u
cilové skupiny zakaznikd, pro kterou byl vérnostni program urcen. Cilovou skupinou byli tzv.
domkaii, tedy koncovi zékaznici nakupujici v prodejnach Stavospol v hotovosti. Analyzou
prodejii zjistime, zda je vérnostni program dostatecné motivoval k vy$$Sim ndkupim.
Z analyza také zjistime, zda pokles celkového obratu v roce 2004 byl zpiisoben poklesem

prodeje v ramci vérnostniho programu nebo z jiného divodu.

Analyza prodeje u cilové skupiny zakaznika v roce 2002 pii vérnostnim programu ,,3, 6, 9
bonus Stavospol*.

376/
¥z rtavospol’ ‘

STAVEBNINY

BONUS

DOMKARI - obraty v roce 2002

kvéten Cerven Cervenec srpen ZAFi Fijen listopad prosinec
Nové Mésto 379 136 K¢ 305 540 K¢ 709 034 K¢ 645 098 K¢ 673 723 K¢ 345315 Ke 422 950 K¢ 158 918 K¢
Uh. Hradisté 215 845 K¢ 203 767 K& 302 616 K¢ 269 189 K¢ 213 032 K¢ 300 808 K¢ 94 644 K¢ 44 137 K¢
Brno - Chrlice 541 106 K¢ 355390 K¢ 481 989 K¢ 533 358 K¢ 355 595 K¢ 522 390 K¢ 312 124 K¢ 80617 K¢
Hodonin 519313 K¢ 335706 K¢ 453 970 K¢ 555793 K¢ 340 778 K¢ 248 174 K¢ 306 670 K¢ 92 712 K¢
Znojmo 776 696 K& 418 482 K¢ 830 710 K¢ 708 959 K¢ 643 006 K¢ 858 196 K¢ 663 809 K¢ 224 586 K¢
Brno - Kr. Pole 712213 K¢ 534 772 K¢ 753 969 K¢ 848 281 K¢ 788 140 K¢ 872 498 K¢ 570 799 K¢ 228 359 K¢
Prostéjov 865 224 K¢ 893 644 K¢ 723 446 K¢ 853 275 K¢ 728 588 K¢ 589 621 K¢ 425 878 K¢ 138 464 K¢
celkem 4009533 K& | 3047301 K& | 4255734 K& | 4413953 K& | 3742862 K& | 3737002 KE | 2796 874 K¢ 967 793 K¢

Tab. 12. Prodej koncovym zakaznikiim v jednotlivych prodejndach po mésicich roku 2002




Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

31

1 000 000 K¢&
900 000 K¢&
800 000 K¢&
700 000 K¢&
600 000 K¢&
500 000 K¢
400 000 K¢
300 000 K¢
200 000 K¢&
100 000 K¢&

0 K¢

obraty domkaii 2002

\/WM

,\_/L\'\//\

—

kvéten cerven

Cervenec srpen ZafF fijen

listopad

prosinec

—e— Nové Mésto

—%— Znojmo

—=— Uh. Hradisté Brno - Chrlice

—e—Brmno - Kr. Pole —+— Prosté&jov

Hodonin

Graf 11. Obraty domkarii v jednotlivych mésicich a prodejndach

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza prodeje u cilové skupiny zakaznikli v roce 2003 pfi vérnostnim programu ,,3nebol2

bonus Stavospol*.

DOMKARI - obraty v roce 2003

kvéten cerven Cervenec srpen zafi Fijen listopad prosinec
Nové Mé&sto 742 854 K& 710 881 K¢& 859 427 K& 123 196 K& 847 364 K& 683 168 K& 210 722 K¢& 117 482 K&
Uh. Hradisté 262 149 K¢ 231 764 K¢ 436217 K¢ 105 619 K¢ 422 294 K¢ 358 146 K¢ 257 280 K¢ 71 053 K¢
Brno - Chrlice 505901 K¢& 390 406 K¢ 566 830 K¢ 562 169 K¢ 652 238 K¢ 653 749 K¢ 385227 K¢ 152 188 K¢
Hodonin 668 610 K¢ 467 163 K¢ 815 181 K¢ 56 998 K¢ 488 328 K¢ 642 059 K¢ 366 574 K¢ 137911 K¢
Znojmo 787 588 K& 817 189 K¢& 994 853 K¢& 534 159 K¢& 607 459 K¢& 508 525 K¢& 456 007 K& 179 715 K&
Brno - Kr. Pole 664 595 K& 769 037 K& | 1153 035K¢ 682 154 K& 874 653 K& 929 790 K¢& 511 960 K¢& 221 687 K&
Prosté&jov 832 555 K¢ 719053 K¢ | 1037976 Ké 87378 K& | 1234980Ke | 1153256Ke 947 810 K¢ 340 707 K¢
celkem 4464252 K¢ | 4105493 K¢ | 5863519K¢| 2151673 K¢ | 5127316 K& | 4928 693 K& | 3135580 Ké | 1220743 K&

Tab. 13. Prodej koncovym zdkaznikiim v jednotlivych prodejnach po mésicich roku 2003
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Zdroj: viastni zpracovani

Analyza prodeje u cilové skupiny zakaznikl v roce 2004 pfi vérnostnim programu ,,Zapliite

sva stavospolicka“.

Zapliite “

svd stovorpoelicka!

PAavampel

DOMKARI - obraty v roce 2004

kvéten Cerven Cervenec srpen ZAFi Fijen listopad prosinec
Nové Mésto 890 816 K¢ 743 317 K¢ 724 656 K¢ 205 150 K¢ 776 065 K¢ 541201 K¢ 226 533 K¢ 208 414 K¢
Uh. Hradisté 386 376 K¢ 244 461 K¢ 283 714 K¢ 58 344 K¢ 439 214 K¢ 280 727 K¢ 231 338 K¢ 58 885 K¢
Brno - Chrlice 414 039 K¢ 549 570 K¢ 451 355 K¢ 238 627 K¢ 368 240 K¢ 444 307 K¢ 430 724 K¢ 211484 K¢
Hodonin 769 891 K¢ 831 082 K¢ 658 808 K¢ 184 662 K& | 1201965Ke| 1168 823 K¢ 981 626 K¢ 134 921 K¢
Znojmo 610 081 K¢ 624 134 K¢ 641354 K¢ | 1165035Ke 661 174 K¢ 746 611 K¢ 436 712 K¢ 173 724 K¢
Brno - Kr. Pole 807 909 K¢ 752 417 K¢ 766332 K¢ | 1025359 Ke 913 102 K¢ 653 293 K¢ 532 032 K¢ 316 506 K¢
Prostéjov 756 578 K¢ 867214 K¢ 935491 K¢ 153063 Ké | 1132794 K¢ | 1096008 K& 896 209 K¢ 193 745 K¢
celkem 4635690 K& | 4612195 Ke| 4461 710 K& | 3030240 K¢ | 5492554 K& | 4930970 Ke | 3735174 K& | 1297 679 K&

Tab. 14. Prodej koncovym zakaznikim v jednotlivych prodejndach po mésicich roku 2004
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Celkové obraty realizované cilovou skupinou koncovych zdkaznikd v jednotlivych letech

trvani vérnostniho programu.

Rok

Obrat domkafri

2002

26 971 052 K¢

2003

30997 269 K¢

2004

32196 212 K¢

Tab.

15. Obraty u cilové skupiny

koncovych zdakaznikii
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Analyza efektivity vérnostniho programu

Pro porovnani efektivity vérnostniho programu je nutné porovnat marzi ziskanou z prodejt
cilové skupingé zdkaznikii a ndklady na vérnostni program. Pro porovnani vychazim

z ptredpokladu, Zze firma dosahovala 10% obchodni marze u cilové skupiny koncovych

zéakaznik.
Rok | Predpokladana marze | Naklady Rozdil marze — naklady
2002 | 2697 100 K¢ 1200 000 K¢ | 1497 100 K¢
2003 | 3099 700 K¢ 903 000 K¢ | 2196 700 K¢
2004 | 3219 600 K¢ 620 000 K¢ | 2599 600 K¢

Tab. 16. Porovnani marze a nakladii na vérnostni program

2.3 Syntéza poznatkll a interpretace zavéra

Marketingové prazkumy, které byly v ramci vérnostniho programu provedeny, slouzily jako
zdroj primarnich informaci pro Gpravu vérnostniho programu. Cilem bylo ptizptsobit pravidla
a podminky vérnostniho programu potfebam a ocekavanim zakaznikl, kterym byl urcen.
Z marketingového prizkumu byla zjiSténa demograficka charakteristika cilové skupiny. Byla
ovétena spokojenost zakaznikd s principy vérnostniho programu a s jeho provedenim. Na
zéaklad¢ zjisténych udaji byla upravena pravidla vérnostniho programu pro rok 2004 a byla
rozSifena nabidka poskytovanych darkd. Analyza informaci, ziskanych marketingovym
priazkumem, byla dilezitou sou¢asti vérnostniho programu a byla zdrojem cennych informaci.
Zdrojem sekundarnich informaci byla data z firemniho informa¢niho systému, ktera
poskytovala ekonomické udaje o obratech jednotlivych stfedisek, ndkladech na realizaci
veérnostniho programu a poctu odevzdanych vérnostnich karet. Diky témto sekundarnim
datim mohly byt provedeny analyzy, které hodnotily efektivitu vérnostniho programu.

Analyza prodejii na vérnostnich kartach ukazala, Ze nejvice vérnostnich karet bylo odevzdano
v roce 2002. Tehdy bylo odevzdano 2 104 vérnostnich karet a bylo vydano stejné mnozstvi
darki. Nékupy realizované na téchto vérnostnich kartach dosahly vyse 38 661 519 KCc.
Nejvétsi trzby byly v prodejné v Brn¢ — Kralové Poli, ndkupy na kartach Cinily 12 617 984
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K¢&. Nejzadangjsim darkem byl darek za tii provedené nadkupy — nozik. Pomér vydavanych
darkti byl podobny ve vSech prodejnach. Nejzadangjsi byl prvni darek, pak druhy a tieti.
Zakaznici tedy nejvice vyuzivali moznosti ziskat darek za tii ndkupy. Ke ,,sbirani* nakupti pro
ziskani hodnotnéj$iho darku doSlo u mensSiho poctu zdkaznikii. Tito zdkaznici ale byli
skute¢n¢ loajalnimi zdkazniky a nakupovali pouze v prodejnach Stavospol.

V roce 2003 bylo odevzdano 1 533 vérnostnich karet a nadkupy na kartach doséhly vyse
38 534 263 K¢&. Zakaznici méli nejvétsi zajem o darek za 6 nakupt — klesté¢ s malou sadou
nafadi. Z porovnani vySe nakupll a poctu odevzdanych vérnostnich karet v obou letech je
patrné, Zze v druhém roce trvani vérnostniho programu si zakaznici vice ,,sbirali nakupy*, tedy
vyménovali své karty za hodnotnéj$i darky po vice provedenych nakupech. Nejvétsi trzby
byly realizovany opét v prodejné v Brné — Kréalové Poli, a to ve vysi 12 553 996 K¢. Darek za
Sest nakupt byl nejzadangjsim darkem také v prodejnach v Brné — Chrlicich, Brn& — Spitalka,
v Hodonin€ a Uherském Hradisti. Ve zbyvajicich prodejnach byl nejvice zadan prvni darek -
darek za tii nakupy.

V roce 2004 bylo odevzdano 444 vérnostnich karet a vySe nakupti na kartach byla 33 547 000
K¢&. Nizs8i pocet odevzdanych karet byl dan tim, Ze zdkaznici méli moznost sbirat body a
vybirat si hodnotné darky za vice bodl. Piestoze vérnostni program nabizel vice darkit, doslo
k poklesu nakupt realizovanych na vérnostnich kartach. Tento pokles zajmu o zapojeni do
veérnostniho programu byl zpiisoben tim, Ze zakaznici si mohli snadno spocitat, za jak velky
objem nakupu ziskaji darek, tedy jak velkou (¢i malou) hodnotu déarku ziskavaji. Podle
provedené¢ho osobniho a telefonického dotazovani byla tato skute¢nost divodem nizs§iho
zdjmu zakaznikli o zapojeni do vérnostniho programu. V rdmci programu bylo nejvice
prodejii realizovano v prodejné ve Znojme, kde ndkupy na vérnostnich kartach dosahly vyse
8 112 000 K¢. Nejcastéji vydavanymi darky v této prodejné byla termoska, cestovni budik a
sportovni taSka. Celkové méli zakaznici nejvétsi zdjem o cestovni budik, manikuaru, sportovni
tasku a fotbalovy mic.

Z analyzy celkového narlistu obratu je patrno, ze nejvétSiho nariistu celkového obratu bylo
dosazeno v roce 2003, tedy ve druhém roce trvani vérnostniho programu. V roce 2004 doslo
k poklesu celkového obratu ve srovnani s rokem 2003. Zajimalo m¢, zda byl tento pokles
velkoobchodnim prodejem). Proto jsem provedla analyzu prodeje u cilové skupiny zakaznikd,
abych vyloucila vlivy velkoobchodniho prodeje na stav obratu.

Z analyzy prodeje u cilové skupiny koncovych zdkaznikl je jasné, Ze v€rnostni program byl

motivujicim faktorem pro zvySeni nakupt této cilové skupiny. Pokles celkového obratu firmy
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Stavospol v roce 2004 tedy nebyl zapfi¢inén poklesem zdjmu o vérnostni program, ale
poklesem prodeji jinym cilovym skupindm (stavebnim firmam ve velkoobchodnim prodeji),
které nebyly zatfazeny do vérnostniho programu.

Za ptedpokladu 10% obchodni marze u cilové skupiny koncovych zdkazniki, kteti byli
zapojeni do vérnostniho programu, lze fici, ze vérnostni program byl ve vSech tfech letech
svého trvani efektivni. Realizovana marze pokryla naklady na vérnostni program a byla
zdrojem zisku. Nejvyssi efektivity bylo dosazeno u vérnostniho programu ,,Zapliite sva
stavospolicka®. Analyza vérnostniho programu ukézala, Ze program byl efektivnim néstrojem

podpory prodeje ve vSech tiech letech svého ptisobeni na zakazniky.

2.4 Navrhy a doporuceni

Analyza vérnostniho programu v obchodni firmé potvrdila pracovni hypotézu, ze vérnostni
program je efektivnim nastrojem podpory prodeje a je vhodnym motivaénim ndstrojem
k opakovanym nakupiim cilové skupiny zakaznika, které vedou ke zvyseni obratu. Vérnostni
program umoziuje vzajemnou komunikaci mezi firmou a zdkazniky a posiluje dlouhodoby
vztah zékaznikl k firmé.

Pro uspéSnost vérnostniho programu byla dilezitad analyza primarnich informaci ziskanych
marketingovym prizkumem u cilové skupiny zékaznikli. Analyza sekundarnich informaci
sledovala efektivitu programu.

Pti realizaci marketingového prizkumu byla G¢innéj$i metoda zasilani dotazniki koncovym
zékaznikiim s moznosti ziskani darku za vyplnény dotaznik. Tato metoda pfinesla navratnost
42 %. Metoda vyuzivajici dotazniki, které nebyly zasilany zdkazniklim, ale byly pouze
v prodejnach, prinesla niz§i pocet vyplnénych dotaznikd. Proto doporucuji provadét
marketingovym priizkum s vyuzitim metody zasilani dotazniki cilové skupiné zakaznikd.
Déarky nabizené v ramci vérnostniho programu se setkaly s pozitivni odezvou u zékaznik.
Bylo to také z toho divodu, ze skladba darkti odpovidala ocekdvani cilové skupiny a jejich
ziskani pro né bylo skuteéné motivujicim faktorem pro opakované nakupy. Doporucuji
zachovat podobnou skladbu darkli se zaméfenim na sport a volny ¢as muzii a nabidnout darky
odpovidajici hodnoté realizovaného nakupu. Zékaznik dokaze odhadnout, jakd je hodnota
nabizené¢ho déarku a tuto hodnotu porovnava s vysi pozadovaného nakupu. Hodnota darku

musi byt vsouladu s pozadovanou hodnotou ndkupu. Darky by mély byt pravidelné
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obmeénovany, aby byla udrzena pfitazlivost vérnostniho programu. Musi vSak byt voleny
s ohledem k cilové skupiné, pro kterou je vérnostni program urcen. V zdkaznicich musi
vzniknout touha nabizené vyhody — darky vlastnit.

Zakaznicka databaze, ktera vznikla vrdmci vérnostniho programu z kontaktnich udaji,
poskytovanych zakazniky, by mohla byt velmi efektivné vyuzita pro dal$i komunikacni
kampané. Z vérnostnich karet Ize zjistit, jaké druhy stavebnich materialii zdkaznik nakupoval
nejcastéji. Je tedy mozné vytvofit personalizovanou nabidku pro konkrétniho zakaznika
s ptedpokladem vysoké odezvy na takovou nabidku. Zékaznickou databazi lze vyuzit pro

direkt marketingovou kampar a adresné osloveni zdkazniku.
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ZAVER

Vypracovanim bakalaiské prace Analyza vérnostniho programu v obchodni firm¢ jsem mohla
potvrdit piedem stanovenou pracovni hypotézu, Ze vérnostni program je efektivnim nastrojem
podpory prodeje.

Analyzou primdrnich a sekundarnich informaci jsem dosla k zavéru, ze motivacni programy
vedou k nardstu obratl u cilové skupiny zdkaznikd, kterym jsou urceny.

Analyza nakupt realizovanych na vérnostnich kartach potvrdila zajem zakaznikd o tiCast ve
vérnostnim programu. Nabizené bonusy — darky byly motivujici a vedly zékazniky
k opakovanym nékuptim. Jejich motiva¢ni hodnota byla ve spravné zvolené skladbé dark,
kterd odpovidala pozadavkim a ocekavanim zékaznikii. Analyza prodeji u cilové skupiny
zakaznikl ukazala ndrast obratu ve vSech tfech letech trvani vérnostniho programu. Analyza
celkového obratu firmy ukézala na pokles celkového obratu v roce 2004. Tento pokles vSak
tedy poklesem velkoobchodniho prodeje stavebnim firmam.

Analyza efektivity ukazala, Ze vérnostni program byl ve vSech tfech letech efektivni a byl
zdrojem zisku.

Vérnostni program byl také zdrojem dat a kontaktnich udaji koncovych zakaznika
zapojenych do tohoto programu. Tato data se stala zdkladem zdkaznické databaze, kterd
umoznila provést dva marketingové prizkumy. Tyto prizkumy potvrdily spokojenost
zakaznikl jak s vérnostnim programem, tak také s nabizenymi vyrobky a sluzbami celkove.
Zéakaznickéa databaze, ktera obsahuje 1 500 kontakti, je zdrojem dat pro dal§i marketingové
aktivity s ptredpokladem vysoké efektivity a odezvy ze strany zakazniki.

Zaverem lze fici, Ze spravné pfipraveny a vedeny vérnostni program je efektivnim nastrojem
podpory prodeje. Je vSak nutné ho ptipravit s ohledem k cilové skuping, pro kterou je urcen a
brat v avahu nejen raciondlni, ale 1 emocionalni vnimani darkdi nabizenych v ramci
vérnostniho programu. Pro vyhodnoceni efektivity programu je nutné provadét analyzy jak

primarnich, tak i sekundéarnich informaci.
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CONCLUSION

By working out the bachelor thesis “Analysis of Loyalty Programme in Trade Company” I
was able to confirm the predefined working hypothesis that a loyalty programme is an
effective tool of sale promotion.

After the analysis of both primary and secondary information I concluded that motivation
programmes are the source of turnover increase within the target customer groups, for which
the programmes are designed.

The analysis of realized purchases using loyalty cards proved the customers” interest in taking
part in loyalty programmes. The offered bonuses/gifts were motivating and led to further
purchases. Their motivation value lay in the correctly chosen composition of the gifts, which
corresponded with the customers” requirements and expectations. The sales analysis of target
customer group revealed an increase in turnover in all the three years of the programme
duration. The analysis of company’s total turnover showed a decline in 2004. This decrease,
however, was not due to the lower interest in loyalty programme but resulted from the drop in
sales in the B2B field, i.e. the fall in wholesale businesses sales to construction companies.
The efficiency analysis showed that the loyalty programme was effective in all the three years
and represented a source of profit.

The loyalty programme served also as a supply of data and contact particulars of end
customers involved in the programme. These data became a basis for the customers’ database,
which made it possible to carry out two marketing researches. These researches confirmed the
customers’ satisfaction both with the loyalty programme as well as with offered products and
services as a whole.

The customers” database, which includes some 1500 contacts, is a source of data for further
marketing activities, with the expectation of high effectiveness and feedback from the
customers’ side.

To sum up, an appropriately prepared and carried out loyalty programme is an effective tool
of sales promotion. However, it must be prepared with respect to the target group for which
the programme is designed and it is necessary to consider not only rational but also emotional
perception of the gifts offered within the loyalty programme. To evaluate the programme

effectiveness accurately, it is vital to analyze both primary and secondary information.
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