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ABSTRAKT

Vérnostni programy jsou v soucasnosti velmi oblibenym marketingovym ndstrojem tady
firem z nejriznéjSich oblasti trhu. Umoznuji jim dokonale poznat své zdkazniky a tyto zna-
losti aplikovat ve prospéch svého byznysu. Tato prace se snazi zjistit, nakolik zakaznické
kluby funguji jako prostfedky podpory prodeje a nakolik dokazi budovat minéni o znacce
v hlavach zakaznikl. Teoreticka ¢ast prace shrnuje zakladni poznatky o souvisejicich kli-
c¢ovych pojmech jako je znacka, image Ci firemni identita a popisuje fungovani vérnostnich
programii jako takovych. Dotkne se také situace na poli vérnostnich klubii v Ceské repub-
lice. Ve vyzkumné casti pak vyhodnocuje vliv programu dm active & beauty na zdkazniky

dm drogerie markt a z vysledka vyvozuje doporuceni.

Kli¢ova slova:

Vérnostni program, zédkaznicka vérnost, znacka, firemni image, firemni identita, podpora

prodeje, fizeni vztahl se zdkazniky, marketingova komunikace

ABSTRACT

Loyalty programs are currently favorable marketing tools for many companies from vari-
ous areas of the market. They enable a company to get to know their customers and utilize
this knowledge for business growth. This work examines the extent to which the loyalty
program works as a sales support tool and also how it can build brand awareness in cus-
tomers’ minds. The Theoretic part summarizes the basic findings about key terms such as
brand, image or corporate identity and describes the mechanics of loyalty programs as
such. It also covers the situation of loyalty programs in the Czech Republic. The Research
part evaluates the influence of dm active & beauty program to dm drogerie customers and

provides recommendations.

Keywords:

Loyalty program, customer loyalty, brand, corporate image, corporate identity, sales pro-

motion, customer relationship management, marketing communication
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Uvodem této prace bych rada pod&kovala své konzultantce Mgr. Ing. Olze Juragkové,
Ph.D., ktera mi pfi jejim psani byla velmi dileZitou a milou oporou. Mnohokrat dékuji také

roding, bez jejiz velké trp€livosti by tato prace asi nikdy nevznikla.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiske prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.

Motto:

Dobry zakaznik chodi do téhoz obchodu po tfi roky.

Dobry obchod ma po tii roky tytéz zakazniky.

(Cinské prislovi)
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UvVOD

Image firem, dnes moderni a velmi sklofiované slovni spojeni, se v odborné literatuie ob-
jevuje uz vice nez padesat let. V dobé velké konkurence na trhu firmy zéapasi o své misto
na slunci a hledaji zptisoby, jak spotiebitele navést praveé ke své znalce, usnadnit jim roz-
hodovani a samoziejmé prodat své produkty. Pozitivni image rozhodné patii k zasadnim
faktortim, které dokazi rozhodnuti zédkaznika zna¢né€ zjednodusit. Jak ale dobrou image

vybudovat? Co na ni ma vliv?

V soucasnosti vice nez kdy predtim se ukazuje, Ze hlavnim pilifem dobrého jména je kro-
mée kvalitnitho produktu kvalitni komunikace, zaméfena na individualizované uspokojovani
potieb zakaznikl a budovani vztahu s nimi. Spotiebitelé maji obecné radi péci, pocit dile-

zitosti a jedine¢nosti, vazi si osobniho pfistupu.

Vérnostni programy dokazi tyto potfeby zédkaznikl uspokojit a navic jim nabidnout 1 urcité
vyhody vyménou za nahlédnuti do jejich Zivota. Pro marketéry se oteviraji dvefe k udrzeni
stavajicich zakazniki s moznosti oslovovat je skutecné personalizovang, pro zékazniky
vznika prostor pro vytvofeni vztahu davery, podpoifeného pravidelnou a pfimou komuni-

kaci.

Vytvafeni zakaznickych klubh proto ziskdva na oblibé. I kdyZ je v&&nym cilem marketin-
govych strategii hon za novymi zakazniky, rozumné firmy si hledi 1 t€ch, které jiz jednou
ziskaly. Uvédomuji si, ze vztah, ktery se dale nebuduje, Casem upada a ze vérny zédkaznik
nemusi vérnym zastat. Pochopily, Ze pravé dlouhodobi pfiznivei jim piinaseji nejvetsi zisk
a pokud jsou spokojeni, nenechaji si své nadseni pro sebe. Navic dovedou poskytnout fir-
me cennou zpétnou vazbu. Jiz pro tyto divody je souCasny boom vérnostnich programi

vice nez pochopitelny.

Tato prace bude zkoumat, nakolik dokéazi vérnostni programy fungovat jako nastroje pro
tvorbu firemni image. Firmy, které investuji nemalé penize do chodu téchto programi,
maji jisté také nemald oCekavani z hlediska jejich pfinosu. Umi vérnostni programy vice
nez jen prodavat? Mnoho marketéri je pfesvédCeno o tom, Ze ano, jak to ale vidi sami za-
kaznici? Uvédomuji si vitbec vliv komunikace v ramci vérnostnich programii na to, jak pak

znacky vnimaji?

Prvni, teoreticka Cast této prace, zpracovana na zakladé reserSe odborné literatury a do-

stupnych zdroji, bude vénovana tvodu do problematiky, vymezeni zakladnich pojmt jako
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je znaCka, image a veérnostni programy. PopiSe podstatu zakaznickych klubt, jejich fungo-
vani a hlavni cile. Prace také poskytne zékladni informaci o sou€asném stavu vyuzivanosti
vérnostnich programii v Ceské republice. Popsana teorie pak vytvoii uréitou zékladnu pro
¢ast praktickou, kterd se pokusi popsat a pomoci prizkumné sondy také ovéefit vliv vér-

nostniho programu na zékaznické vnimani firmy u vérnostniho programu dm drogerie.

Prace vznikla za tcelem poskytnuti zpétné vazby firmé dm drogerie markt pro piipadna
vylepSeni programu a vytvoieni zivné pudy pro dalsi analyzu, kterou dm na poznatky vy-

zkumu maze sama navazat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI ZNACKA

Jak naznacil tvod, hlavnim tématem této prace je zkoumani vlivu vérnostnich programi na
firemni image. Dfive neZ se pustime do hledani souvislosti mezi nimi, pojd'me si vymezit

zakladni pojmy, s nimiZ budeme dale pracovat.

Alfou a omegou znich je znacka, neboli brand. Vyuzivani znacek k odliSeni vyrobki
¢1 jejich vyrobcl od konkurence ma dlouhou tradici, je zndmo jiz po staleti. V dnesni do-
be si svét bez znacek dovedeme jen tézko piedstavit. Znacky patii k naSemu kazdodenni-
mu, béznému Zivotu, aniz bychom si to uvédomovali, provazi nas od probuzeni az po ulo-
zeni ke spanku. Mnohé znacky milujeme, jiné nesnaSime, nékterym teprve ptichazime
na chut. Znacky svym zplUsobem patii k ur¢itym jistotdm, které, feCeno slovy filoso-
fa Heideggera, pfi naSem ,,pobytu na zemi“ mame. Znacky jsou zkratka nepiehlédnutel-
nym atributem moderni doby a soucasné (konzumni) civilizace. A n€kdy mozna i tak ne-

prehlédnutelnymi, Ze ndm to mtize byt skoro neptijemné.

A nyni trochu definic. Kotler a Keller (2007) charakterizuji znacku jako jméno, vyraz,
znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvku, ktera identifikuje vyrobce nebo prodej-
ce vyrobku ¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 312). Podle Mediélniho slovniku je znacka
symbolické oznaceni pro vSechny informace spojené s produktem a slouzi pro vytvare-

ni asociaci a ocekavani spojenych s nim. (PHD, © 2014)

Znacka je Casto vnimana jako soucast produktu, ma orientacni funkci pii vybéru, je nosite-
lem zékladnich hodnot podstatnych pro spottebitele. Nékteti marketingovi teoretici ji cha-
rakterizuji jako souhrn vjemu v hlavé zakaznika. Vystiznou definici v tomto smyslu na-
jdeme u Vysekalové: Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi vyrobcem a zdkaznikem.
(...) Vyrobce vlastni produkt, znacku viastni zakaznik, protoze znacka je to, co maji zakaz-

nici ve své hlave, v mysli. (Vysekalova, 2011, s. 136)

1.1 Funkce znacky

Jak jsme si jiz fekli v ivodu, v dnesni dobé je na trhu neptfeberné mnozstvi znacek, zdkaz-
nik stoji pred vybérem a Casto nema na rozhodovani o ndkupu mnoho ¢asu. Uspé$na, silnd
znacka mu mtize jeho situaci usnadnit — znacky jsou jakymsi tésnopisnym prostiedkem cCi

nastrojem, ktery zjednodusuje rozhodovani pri vyberu vyrobku. (Keller, 2007, s. 38)

V soucasnosti stejné¢ jako v minulosti znaCky umoZznuji zakaznikim piifadit produkty

ke konkrétnimu vyrobci €i distributorovi — na zakladé minulé zkuSenosti se znaCkami za-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

kaznici védi, zda jejich ocekavani od produktu bylo ndkupem uspokojeno ¢i nikoliv. Diky
minulé zkuSenosti se znackou si mohou spotiebitelé vytvaret nova o¢ekdvani a predpokla-

dat urcitou kvalitu (a to 1 od novych produktl téze znacky).

Tt1 zakladni funkce znacky sumarizuje Vysekalova (2007), kdyz identifikuje funkci identi-
fikace (umoznujici rozpoznani produktu), dale funkci garance (garantujici ocekavanou

kvalitu) a kone¢né¢ funkci personalizace (zatazujici spotiebitele do urcité socialni skupiny).

1.2 Vérnost znacce

Sttedobodem této prace je zkoumani vérnosti zdkaznika ,,svym* znackdm (tzv. brand
loyalty). Clemente (2004, s. 326) zakaznickou vérnost popisuje jako situaci, kdy spotiebi-
tel v urcité kategorii produkti opakované saha po jedné a téze znacce. Velkou roli hraje
u vérnosti znacce piesvédceni zédkaznika o jeji kvalité. Clow a Baack (2008) si vSimli za-
jimavého a zdroven pochopitelného jevu, totiz Ze u méné jakostniho zbozi existuje mensi
pravdépodobnost vzniku zdkaznické vérnosti.  Spotiebitelé vérni znacce nakupuji
z duvodii, jez presahuji otazky ceny, pohodli nebo samotného vyrobku, dopliuji. (Clow

a Baack, 2008, s. 402)

Vérnost znacce je do znaéné miry zalezitost emocionalni, nejde jen o ,;racio®. Je neoddis-
kutovatelnym faktem, Ze znacky jsou vyznamnym symbolem statusu a dostavaji zdkazniky
tam, kde by sami sebe radi vidéli. Znacky tedy lidem pomahaji davat ostatnim najevo, kam
patii (nebo alesponi kam by patfit chtéli). V tomto sméru maji znacky, abychom tak fekli,

osobnostn¢ formujici charakter, a proto je tak tézké je opoustét.

Vérnost znacce vyznamné ovliviiuji spolecenské (vliv rodiny nebo ptatel) a psychologické
(souvisejici s individudlnimi postoji a presvédcenimi zakaznika) faktory. Zakaznickd vér-
nost rovnéz muze nabyvat riznych intenzit — od skalniho fanouskovstvi (nejvyssi vérnost),

sV w7

se Casto dle zakaznické vérnosti také segmentuje. (Clemente, 2004, s. 326).

Nahlédnuto historicky - nabidka znacek se stale rozsituje a znacky se ¢im dal vice speciali-
zuji. Existuje pfi takové nabidce znacek stale jesté néco, co by se dalo nazvat zakaznicka
veérnost? Zatimco skeptikové hovoii o znackové promiskuité, tedy o Castém stfidani zna-
¢ek, nemdlo marketérti v zdkaznickou vérnost potad veéfi. A jisté ne bezdlvodné. Jak uka-
zuje napiiklad vyzkum agentury Ernst&Young, realizovany na vice nez 25 000 responden-

tech viech vékovych kategorii z 34 zemi svéta, véetné Ceské republiky, vérnost hraje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

pii nakupovani jednu z hlavnich roli u témét 38 % dotazanych. Je tedy po cené, kvalité,
technickych parametrech a dostupnosti dal§im z klicovych faktorG nédkupniho chovani.
Pti rozliSeni dle produkt vyzkumnici ve vysSe uvedeném prazkumu zjistili, Ze nejvice vér-
ni jsou spotiebitelé svym mobilnim operatorim, znackam potravin a napoji, dale elektro-
nice, automobilim a oble¢eni. Prekvapivé nejmensi vérnost se projevila v oblasti financ-

nich sluzeb. (PHD, ©2014).

Zakaznici mozna pouZivaji vice znacek, nutné to vSak nemusi znamenat, Ze ty staré opous-
téji. Na zajimavy faktor v oblasti zakaznické vérnosti upozoriiuje odborny server Custo-
merManiacs, ktery tvrdi, ze zdkaznici v podstaté nechté&ji své znacky ménit (protoze jiz
jednou prosli racionalné 1 emocionalné slozitym procesem nadkupniho rozhodovani) a radéji
by si v ptipadé své nespokojenosti s preferovanou znackou piali jeji inovaci. (Customer-
Maniacs, © 2013). K vyjadfovani svych pfani smérem ke znacce dnes maji zakaznici fadu
moznosti a také je vyuzivaji (podivejme se naptiklad na socialni sité, interaktivni webové

stranky a call centra firem apod.).
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2 IMAGE ZNACKY

O image znacky jde v podstaté v kazdé komunikaci, kterou firma navenek i dovnitf reali-
zuje. Ptanim kazdé znacky je, aby pusobila na recipienty divéryhodné, ptratelsky a ptitaz-
livé. Image znacky podporuje kyzeny prodej, a aby se prodavalo, musi znacka urcitym
zasadnim zptisobem konvenovat svym zdkaznikiim. Nékdo by mohl namitnout, ze proda-
vat se da 1 s ,,noname znaCkami‘ a jist€ bude mit pravdu. U nékterych produktl (zejména
téch levngjSich, vzajemné zastupitelnych a nahraditelnych) neni nutné do image znacky
investovat a stejné¢ budou mit u urcité cilové skupiny odbyt. Pokud se vSak bavime o znac-
kach, které se chtéji odlisit a pfinaset svym spotiebitelim n¢jaké hlubsi uspokojeni spojené
se specifickou hodnotou plynouci z jejich uzivani, potazmo chtéji-li firmy ziskat vérné

zékazniky, pak je na misté se nad komunikaci a potazmo image znacky vazné zamyslet.

2.1 Co to je image?

Rekli jsme si, ze image je pro obchodniky a jejich produkty dileZita, o co v ni ale vlastng
jde? Pfi hledani odpovédi na tuto otdzku méme co docinéni zejména s psychologii, kon-
krétné s vnimanim, rozhodovanim a chovanim ¢lovéka v nakupnim procesu. Vysekalova
(2012, s. 253) uvadi, ze image je cosi jako celkova osobnost vyrobku nebo znacky, kterou
netvofi jen néjaky souhrn technickych parametrii, ale predevsim predstavy a nazory, které
si lidé s vyrobkem ¢i znackou sami spojuji. Samotny pojem vychazi z latinského slova
,lmago*, coZz znamena podoba, piedstava. Image je tedy urCity obraz vytvofeny v naSich
hlavach, je to ocekavani urcitych vlastnosti znacky/firmy/produktu, at’ uz skutecnych

¢1 smySlenych.

Image mizeme v zasad¢€ rozd¢lit na pozitivni a negativni, 1 kdyZ nutno pftiznat, Ze toto Cer-
nobilé rozliSeni neni vZdy relevantni, image znacky ma mnoho nuanci a vrstev. V podstaté
vSak lze fici, Ze pokud se vnimani znacky zakazniky potkava se zamySlenymi cili jejich
zakladatell, mé firma tzv. ,,dobré jméno* neboli reputaci. Budovéni image je tedy dlouho-
dobou zalezitosti — jak tvrdi Foster, je to jakési nehmatatelnd hodnota, kterou znacka vlast-
ni a kterou lidé respektuji, je to pocit dobré viile a poctivosti, jez v zdkaznicich znacka vy-

volava (Foster, 2002, s. 101).
Pro¢ je image firmy ¢i znacky tak dulezita? Praxe ukazuje, Zze image je kli¢ova pro fungo-
vani celého obchodniho procesu. Cyklus provazanosti image a firemni prosperity popisuje

Juraskova: Firemni image ma vyznamny vliv na vaimani znacky produktu, vaimanad hodno-
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ta znacky ovliviiuje ndkupni chovani zdkazniku, chovani zdkaznikii a jejich postoj
ke znacce ovliviiuji vysi realizovanych prodejii, a to vede ke generovani zisku a zvySovani

firemni prosperity. (JuraSkova, 2011, s. 30).

Zakaznici jsou na image znacek velice citlivi. Jakakoli negativni publicita dokaZe znicit
dlouho budovany piedestal, na jehoZ vrchol se znacka pracné dostala. Cim to je? Znacka
okolo sebe svou komunikaci vytvaii ur¢ité emocionalni naladéni, které zakaznik ocekava
1 pf1 vlastnim pouZzivani produktu ¢i sluzby. Neni-li zakousSeno, tj. komunikaci vedeny slib
znacky se radikalné lisi od reality, zakaznikova dlvéra projde zklamanim, které mnohdy
skon¢i poohliZenim se po konkuren¢nim produktu. Totéz plati také v ptipad¢, kdy se spo-
ttebitel dovi o znacce informace, které jsou v pfimém kontrapunktu k jeho osobnim posto-
jum a nazorim. Znacky jsou zkratka symboly, které maji ke svym spotiebitelim zavazky.

To potvrzuje Olins (2009, s. 18), podle jehoz nazoru se sila znacky odvozuje od zvlastni

smésice toho, jak slouzi a co symbolizuje.

Z pohledu firmy otvird pozitivni image moznost uctovat si vySsi cenu, ptildkat kvalitni
zaméstnance, prodavat vice a ziskat si zakaznickou vérnost. Budovani a péce o dobrou
image proto patii k velkym marketingovym tkolim, a to zeyména v oblasti PR, reklamy
1 podpory prodeje. Jak zdlraziuje Horrell (2007, s. 127), prvnimi ambasadory a nositeli
image jsou spokojeni zaméstnanci uvnitt firmy, a proto je nutné pracovat na image nejen
smérem ven, ale 1 dovnitt. Jak si ukdzeme dale, image firmy totiz velmi Uzce souvisi

s firemni kulturou a firemni identitou.

2.2 Vztah image a firemni identity

Firemni image a firemni identita jsou v n¢kterych ptipadech nespravné zaménovany. Fi-
remni identita je soucasti firemni strategie a predstavuje jedine¢nou kombinaci charakteris-
tik, kterymi se firma prezentuje. Firemni identita zahrnuje historii firmy, filosofii i vizi, lidi
patrici k firmé i jeji etické hodnoty. (...) Firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt,
zatimco image je verejnym obrazem této identity, domniva se Vysekalova (2009, s. 16)

a doplnuje, ze firemni identitu lze chépat jako nastroj pro budovani image.

L%

Podobny pfistup najdeme 1 u Bystrova a Razicky (2006), kteti vymezuji firemni identitu
jako souhrn vSech vjemui, jimiz organizace navenek piisobi, a zahrnuji do ni vizualni proje-

vy jako barvy, logo, pismo a obrazové motivy, ale 1 zpisob, jakym spolecnost a jeji za-
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meéstnanci na vetrejnosti vystupuji, jakd témata a jakym zptisobem komunikuji a podobné.
Naproti tomu firemni image autofi popisuji jako identitu ,,0bohacenou o osobni zkusenost
prislusniku cilovych skupin s vysledky organizace, doplnénou o zpravy cerpané z verejnych

zdrojut i o informace z nejriznéjsich ustnich doporuceni a referenci (Bystrov, Ruzicka,

2006, s. 13).

Jiny pohled na image piinasSeji LukaSova a Urbanek (2000), podle nichZ image firmy piiso-
bi na jedné strané jako antecedent, jako determinanta rozhodovani a ocekdvani spotrebite-
lti, na druhé strané jako konsekvent — spokojenost ¢i nespokojenost spotrebitelii ovlivni
obraz firmy v jejich védomi. (LukaSova a Urbanek, 2000, s. 4). At uz si vybereme jakykoli
pohled na souvislost firemni image a firemni identity, z vySe uvedeného vyplyva dulezity
moment — totiz to, jak podstatnym prvkem v komunikaci znacky je jeji ptijemce a jak vel-
kou roli hraje pii1 vytvafeni image znacky jeho vlastni zkuSenost anebo zkuSenost n¢koho,
kdo ma na jeho minéni bezprostiedni vliv (média, rodina, znadmi, spolupracovnici, komuni-

ta apod.).

Diky osobnostnim diferencim piijemct, jejich specifickym asociacim a vnimanim 1 vli-
vum, které ptichazeji k zakaznikovi zvenci jako reflexe na celkové vystupovani firmy, pro-
to neni nikdy vnimani znacky vSemi pfijemci jednotné. I kdyZ firma vysild informaci
o tom, jak si pfeje byt vnimana, nemusi se jeji predstava o sobé samé shodovat s tim, jak ji
vnimaji zakaznici. Formovani image firmy v hlavach spotiebitelit navic neni konstantni

a prochazi neustalym vyvojem.

2.3 Budovani firemni image

Image firmy spoluvytvareji v zadsad¢ ti1 zékladni faktory — primarné jsou to vyrobky
¢1 produkty, které maji urcitou kvalitu, provedeni, cenovou uroveni, dile chovani firmy

na trhu 1 mimo néj a v neposledni fad¢€ zpiisob komunikace se zadkazniky.

Clow a Baack (2008, s. 30) rozdélili slozky firemni image na hmotné a nehmotné.
Do hmotnych zahrnuli 1. prodavané zbozi a sluzby, 2. prodejni mista, 3. tovarny, kde se
produkty vyrabi, 4. reklamu, propagaci a dal§i komunikaci firmy, 5. nazev a logo firmy,
6. obaly a jejich oznaceni, 7. zaméstnance. K nehmotnym ptifadili 1. firemni, personalni
a environmentalni politiku, 2. idedly a ndzory vedeni a zaméstnancii, 3. kulturu dané zemé

a sidlo firmy a 4. zpravy v médiich.
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Zakladni atributy firemni image vymezuje také JuraSkova (2011, s. 29), kterd je c¢leni
na funkéni (kvalita, servis), estetické (corporate design, logo), emocionalni (ptib&hy), etic-
ké (Corporate Social Responsibility) a inovativni (inovace, trendy). Pfipomina rovnéz,
ze vliv atributil na formovani image se méni v zdvislosti na trznim prostfedi a konkrétnim

firemnim prostredi.

Jestlize image firmy ovliviiuje tolik faktori, neni jeji budovani zrovna jednoduchou zalezi-
tosti. Zodpovédna a uspé$nd firma se vénuje rozvoji ve vSech zminénych sférach a jejich
souhrou ziskava na trhu potfebné body. Nicméné zdkladem vSeho je dobré fizeni firmy
a vytyCeni spravné vize a internich hodnot, které budou povazovat za své vSichni zameést-
nanci. Firma musi byt uvnitt zdrava, s jasnymi cili, dobie organizovand, divéryhodna, mit
ve svém stfedu zajimavé a inovativni osobnosti (a byt si je schopna udrzet). Image firmy je

ve velkém procentu o jejim chovani, nejen o reklamé a PR.

2.3.1 Imageova reklama

I ptes shora fecené, zastavme se na moment u velmi zasadniho prostfedku budovani firem-
ni image — u firemni reklamy. Firemni reklama jakoZto protiklad vyrobkové (propagujici
konkrétni produkt), ma obvykle nékolik cilti. Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 182) je tfidi
na finan¢né orientované, obhajovaci (advokatni), ndborové, situacni a pro nas z hlediska
me v oCich vefejnosti nebo u tzv. opinion leaders (naptiklad novinafi a média), ktefi dokazi
vefejné minéni velmi ovlivnit. Neméli bychom vSak zapominat, Ze na image znacky ma
synergicky vliv i1 reklama vyrobkova — 1 zde je pfece produkt piedvadén v urcitém svétle,
chce byt néjak vniman, zatazen. Re¢eno slovy Slovniku marketingu (2004, s. 206), snazi
se vytvofit okolo sebe auru, ktera zvysi jeho atraktivnost u zékaznikii. Vyraz aura je u de-

finovani obecného pojmu image vice nez trefny.

2.3.2 Public relations ve sluzbach image

Public relations, jak jiz z podstaty tohoto slovniho spojeni vyplyva, maji na utvareni miné-
ni 0 znacce nedozirny vliv, nebot’ soustavné spoluvytvari vztah mezi znackou a vetfejnosti.
Cilené PR dokaZe byt image znacky velmi ndpomocno, v nékterych piipadech ji umi 1 za-

chrénit, pokud se firma naptiklad dostane do potizi. Opera¢nim prostfedim PR jsou piede-

v8im média, jez patii k zakladnim prostiedkiim reflexe a zprosttedkovani znacky Sirokému
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publiku. Z toho si dovedeme predstavit, jak musi byt PR v ramci firemni komunikace vice

nez opecovavanou ,,disciplinou.

2.4 Vztah mezi image a loajalitou

Otéazka vztahu mezi image firmy a vérnosti zakaznikdi nedd spat marketértim jiZz nékolik
desetileti. Stoji za tim fakt, ze zdkaznikova nakupni zkuSenost 1 pondkupni hodnoceni maji
zéasadni vliv na jeho vérnost, tedy na to, zda bude vztah ke znacce utvrzen nebo oslaben
a jak bude zakaznik o znalce dale referovat. Navic, pokud zdkaznik dlouhodobé znacku cti
a ma ji spojenou s pozitivnimi hodnotami, je schopen obcas zamhoutit oko, pokud

se ji néco nevydari.

Vyznamnym trendem posledni doby je zuzovani nejSir§itho okruhu marketingem oslovova-
nych zakaznikil na dil¢i segmenty, jeho ¢asti nebo dokonce marketing zaméfeny jednotliv-
ce (one-to-one marketing). Firmy cilen¢ ziskavaji informace o konkrétnich zékaznicich,
vyhodnocuji jejich hodnotu pro sviij business a dlouhodobé pracuji pouze s témi zékazni-
ky, ktefi jim ptinaseji zisk. ,,Kvalitnim* zdkaznikiim se potom snaZzi nabidnout néco navic
a zajistit si jejich loajalitu.

Ziskani a udrzeni vérnych zdkazniki je tedy cilem vétSiny firem. Nahlédnuto ¢isté pragma-
ticky a ekonomicky — udrZeni stavajiciho zédkaznika stoji firmu nadkladové zhruba jen 10 %
toho, co ziskani zakaznika nového (Atom Content Marketing, ©2009-2014). Zde tedy lezi
kli¢ k rozluSténi neutuchajicich snah vétSiny firem o zamezeni odchodu jiZ jednou ziskané-

ho klienta a potieba predvadét mu své jméno konstantné v tom nejdokonalejSim svétle.
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3 VERNOSTNI MARKETING

Podstatou vérnostniho marketingu je spokojeny zdkaznik, ktery se citi byt hyc¢kany a ob-
chodnikem cenény. Firma s nim v podstaté z nuly vytvaii vztah, ktery v konecné fazi miize
znamenat 1 silné pouto. Hezky to popisuji Kotler a Keller (2007, s. 185): zakaznik
je pro firmu nejprve potencidlni, pokud je ziskan, stava se zakaznikem novym, postupné
se vyvine v zakaznika opakovaného a ten zas v klienta, tedy zdkaznika, se kterym je fir-
mou zachazeno zvlastnim zpisobem. Klient se Casem proméni ve ¢lena, a to zapojenim
do ¢&lenského programu se specialnimi vyhodami. Clen se miZe zménit ve stoupence, tedy
zékaznika, ktery firmu sdm aktivné dale doporucuje a vyvrcholenim vzajemného vztahu

je prerod zakaznika v partnera.

Z vyse popsan¢ho vidime, Ze ziskat zdkaznika jako €lena v zakaznickém klubu znamena
mnohem vice nez jen jeho pouhé osloveni a ziskani k prvnimu ndkupu. Vyzaduje to sou-
sttedénou a konstantni praci, kterd vlastné nikdy nekonci. Nejde o néjaky zdkladni marke-
ting, ktery jen proda produkt a dale se o zakaznika nezajim4, ale o marketing, ktery je ak-

tivni, provéfuje si spokojenost zékaznika a se o né¢j peCovat nebo mu poradit.

Existuje vice cest, jak k sobé dlouhodobé ptitdhnout zakaznika, avSak klicovym a patrné
nejpropracovangjSim nastrojem vérnostniho marketingu jsou vérnostni programy.
V nasledujicich kapitolach si o jejich principech, fungovani a vyhodach i ptipadnych tska-

lich povime vice.

3.1 Definice vérnostniho programu

Vérnostni programy jsou primarné péci o zakaznika s cilem prohloubit vztah s nim a po-
znat jej. Slouzi jako prostiedek ziskani cenné zpétné vazby, upeviuji nakupni zvyky za-
kaznika, mohou byt motivaci k jeho ¢astéjSimu nakupu a davaji prostor pro jeho nazor
1 vyfeSeni ptipadnych stiznosti. Z hlediska provozujici firmy jsou také cestou, jak zamezit
nezadoucim ztratam na zisku, protoze funguji 1 jako pomtcka na méteni odchodu zékazni-
ki a snizovani jeho miry.

Zakladni znaky vérnostnich klubii shrnuje Velky slovnik marketingovych komunikaci na-
sledovné: Zakaznicky klub je iniciovan, planovan a rizen (sponzorskou) organizaci, a niko-

li samotnymi zakazniky; nabizi realnou a vnimatelnou hodnotu v optimalni kombinaci fi-
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nancnich a nefinancnich benefitu (vvména nashromazdeénych bodu za nékteré produkty),
vytvari prilezitost pro oboustrannou komunikaci jeho clenit a (sponzorské) organizace;
shromazduje udaje umozZnujici jednotlivym utvarum (sponzorské) organizace zlepSovat
Jjejich aktivitu; usiluje aktivovat zakazniky, resp. cleny klubu k nakupu doporuceného pro-
duktu, ke komunikaci s klubem. (Juraskova et al. 2012, s. 102). Zakaznicky klub ma ptesné

stanovena vstupni pravidla a musi mit statut pravnické osoby.

Zakaznik se u obchodnika nejprve zaregistruje, poskytne mu své osobni udaje a ziska uni-
katni identifikator, napft. Ciselny koéd nebo ¢lenskou kartu, které pak pouziva pti svych na-
kupech. Firma ziskdva individualni historii ndkupniho chovani zdkaznika a Sije mu nabid-
ky pfimo na télo. Nabidne mu naptiklad zajimavou slevu na oblibeny vyrobek, a tim ho
piiméje, aby prodejnu opét navstivil a nechodil pro produkt jinam. Firma své vérné ptiz-
nivce také obvykle odménuje - dava jim ptistup k novym produktiim, specialnim slevovym
kuponiim nebo zbozi zdarma, zarovei jim poskytuje lepsi servis a nadstandardni podminky

nakupu.

3.2 Prace s daty a datamining

Jak jsme si jiz tekli, zdkladem fungovani vérnostnich klubl je kvalitni prace s daty
a s databazemi. Kostru vérnostnich programt firmy stavi obvykle tak, aby ziskaly validni
a z hlediska obchodu prospésnd data. Béznou praxi soucasnosti vSak je, ze mnoho firem
jesté ,,vytéZzena“ data ani neumi dostate¢né vyuzit. Data pouze sbiraji a ta bez vyuziti stér-
nou. Dne$ni marketéfi si sice uvédomuyji, Ze pro navazani smysluplného vztahu je nezbytny
uceleny pohled na zakaznika, ale podle nékterych vyzkumi se jim ho zatim dafi vytvorit

jen zhruba v 18 % ptipadi (Oth, 2013).

V této souvislosti se dostdvame ke skloiovanému pojmu datamining, neboli ,,dolovani
dat“. Jde o metodu, kterda pomoci matematickych funkci analyzuje velké mnozstvi dat
a hledd mezi nimi souvislosti, které nejsou na prvni pohled patrné. Vyuziti dataminingu
v ramci veérnostnich programii je nasnad¢ — obchodnik pribézné sbird data o svych klien-
tech a vyhodnocuje je s cilem zdkaznika poznat a predikovat jeho budouci (pfedev§im na-

kupni) chovani.

Kvalitni prace s daty dokdze kromé¢ upeviiovani své pozice na trhu 1 odvracet nebezpeci —

uved’'me naptiklad mobilni operatory, kteti z podrobné analyzy chovani zakaznika, ktery je
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opustil, vyvozuji diilezitd opatieni pro budoucnost. Napiiklad na zaklad¢ struktury vyuzi-
vani sluzeb zakaznikem v obdobi cca plil roku pted jeho odchodem vytipuji ve své databa-
zi zdkazniky s podobnymi charakteristikami, ktefi by mohli mit tendenci piejit ke konku-

renci a pro né€ pak ptipravi specidlni nabidku, ktera jejich odchod eliminuje.

Driive se sbér dat o prodejich a trhu provadél zejména s cilem poznani trzniho prostredi
a konkurence, soucasnost vsak klade velky diraz na zkoumani obchodniho procesu vlastni
firmy a umoZnuje firmam poznat daleko vice své, jiz ne bezejmenné, konkrétni nakupujici
(Poucha, Daniel, 2013). Spole¢nosti mohou samoziejmé vyhodnocovat 1 anonymni prode-
je, ale pokud maji data z vérnostniho programu pfifaditelnd k urcité konkrétni osobé, zis-
kavaji dodate¢né informace naptiklad o tom, které produkty mohou byt prodavany spolec-

n¢ a které kupony jsou efektivnéjsi nez jiné.

3.3 Cile vérnostnich programii

Vérnostni programy jsou vytvaieny obvykle se tfemi cili: 1. udrzet stavajiciho zdkaznika,
2. povzbudit jej k ndkupu a za 3. posilovat jeho spokojenost. Kazda firma vSak pfistupuje
k vérnostnim programiim z trochu jiného thlu a akcentuje n&které z uvedenych cili vice

nez druhé.

Server eMarketer.com se pokusil ve svém priizkumu odhalit hlavni divody inicializace
vérnostnich programi ve firmach. Prioritnim diivodem bylo podle ziskanych odpovédi
udrzeni ,,high-value* zakaznik, ktefi firmam pfinaseji vétSinu zisku. Druhym divodem
bylo vyuzivani zakaznikl z v&€rnostnich programi pro lepsi cileni a segmentaci a kone¢né
tfetim nejcastéjSim diivodem se ukazala snaha o sniZeni faktoru tzv. spotiebitelského opo-

ttebeni. (Kern, ©2010).

Vérnostni programy pomahaji generovat pravidelné a spokojené zdkazniky, ktefi se navic
stavaji Sifiteli dobrého jména své oblibené firmy. Hlavnim smyslem vérnostnich programii
neni cenovd vyhoda, ale budovani vztahu s nejlepsimi zakazniky, dopliuje Hrachovec (Ra-

dek Hrachovec, ©2014).
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3.4 Prostfedky vérnostnich programi k udrZeni vérného zakaznika

K ziskani novych zédkaznikl je potfeba vyvinout mnoho energie a ¢asto i vynaloZit mnoho
penéz. Pri¢inou padl mnoha spole€nosti je vSak neschopnost si tyto zadkazniky udrzet. Jak
to zafidit, aby neodesli ke konkurenci? Pojd'me si nyni popsat nékteré techniky, kterymi
veérnostni programy pracuji se svymi Cleny a jakym zplsobem firmy déavaji stavajicim za-

kazniklim najevo, Ze si vazi jejich zvyku nakupovat pravé u nich.

Server Marketingdonut sestavil Zebti¢ek deseti nejcastéjSich odmeén ¢i benefiti, které firmy
pro udrzeni vérnych klientli pouZzivaji. V zdsadé¢ maji odmény charakter financni nebo ne-
finan¢ni. Nejb&znéjsi je procentualni sleva na dalsi nakup pti dosaZeni predem stanovené
vyse uUtraty, systém vérnostnich karti¢ek (at’ uz papirovych nebo plastovych), kam jsou
nacitdny hodnoty ndkupli v podobé bodi vyménitelnych za darky, akéni nabidky typu
,Kup jeden vyrobek, dostane§ druhy zdarma“ (tato taktika se doporucuje vyuzivat pouze
obCasnég, aby firma nesnizovala kvalitu zbozi v o€ich zakaznika), nabidka recipro¢ni slevy
u partnerd, vyzvani zékaznika k bezplatnému testovani zavadénych produktii a sluzeb (fir-
ma dostava dilezity feedback), pozvani nejlepSich zédkaznikii na akci u ptilezitosti uvedeni
nového produktu na trh (zejména v oblasti B2B), specialni akce pouze pro exkluzivni kli-
enty (luxusni zazitkové darky), nabidka zvyhodnénych servisnich podminek (velci zakaz-
nici ziskavaji vyssi troven poskytovaného servisu), doplitkovy produkt a sluzby zdarma

a odména pro zakaznika za jeho doporuceni vasi firmy znamym. (Whitney, © 2009-2013).

Ke jmenovanym ndstrojim dopliime pro uplnost jesté specialni klubové soutéze, zasilani
VIP informaci, vytvofeni komunikac¢niho prostiedi pro fanousky (fanklub), firemni ¢asopis

apod.

3.5 Rozdéleni vérnostnich programi

Vérnostni programy funguji na né€kolika riznych principech. Mizeme je Clenit dle oblasti
nasazeni na programy urcené pro retail a B2B. Jinym ¢lenénim je rozdéleni na vérnostni
programy s uzkou c¢lenskou zékladnou a n¢kdy i zpoplatnénym cClenstvim, a programy ur-
¢ené pro Sirokou vetejnost, do kterych je obvykle vstup zdarma. Zékaznicky vérnostni pro-
gram také bud’ firma realizuje sama, anebo je soucdsti SirSiho partnerského systému,
v némz firmy komunikuji spole¢né — v tomto piipad¢ jde o agregované vérnostni kluby.

Vice se jednotlivym druhtim vérnostnich programii budeme vénovat v kapitole 4.2.
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3.6 Uskali vérnostnich programi

Spravny vérnostni program se musi firm¢ vyplatit a zdroven zakaznika bavit. Existuji tfi
pravidla, kterd je u programu potteba dodrzet: zaprvé systém musi odméiiovat ty zmény
v chovani zdkaznika, které jsou vyhodné pro zvySeni zisku obchodnika, zadruhé systém ma
byt pro zdkazniky jednoduSe pochopitelny a za tieti mél by nabizet zakaznikovi néco,
co ma pro n¢j hodnotu a mize to skutecné vyuzit. Pokud nékteré z pravidel neni dodrzeno,

nastavaji problémy. (Merava, 2014)

NeSvarem mnoha vérnostnich programii je jejich nepiehlednost ¢i slozita struktura,
ve které se zdkaznici Casto ztraceji. Nekteti ¢lenové sice karty pouzivaji, ale nemaji napti-
klad ptehled o stavu svého bodového uctu nebo netusi, jaké benefity lze ziskat ¢i jak o né
obchodnika pozadat. Uskalim vérnostnich programi tedy mize byt jednak nedostateéna
komunikace a informovani zdkaznika o tom, co méd nebo miize pro ziskani vyhod aktudlné
udé¢lat, nebo naopak piilisné zahlcovani informacemi a nabidkami, které zakaznikovi pro-

gram zprotivi a obtéZuji ho svou invazivnosti.

Spravovani a bezproblémovy chod vérnostnich programii je finanén¢ i1 administrativné
narocna zalezitost, coz si n¢ktefi obchodnici pii jejich zavadéni neuvédomuji. Neni nic
hor§iho nez si vychovat vérné zakazniky, ktefi si zvyknou na vyhody klubu, a po ¢ase pro-
gram ukoncCit, protoze firma zjisti, Zze se ji jeho provoz nevyplaci. S velkou nelibosti také
zakaznici nesou zdsadnéjsi zmény v jiz zab&hlych programech, jejichZ benefity povaZzovali

za atraktivni a novy systém je o né piipravi.

O tuspéSnosti programu rozhoduje rovnéz spravné nastaveni vySe odmeén. Prili§ nizké od-
mény negeneruji patficnou motivaci zakazniki a program se stdva nefunkénim. Podobné je
tomu s odménami, které jsou pro zédkazniky témét nedosazitelné. Vybalancovat ndklady
na ocenéni vérnosti zdkaznika se ziskem z jeho vérnosti je proto primarnim piedpokladem

fungujiciho zdkaznického klubu.

Prizkumy ukazuji, Ze aktivita zdkaznikii ve vyuZivani programu vyznamné zavisi i na ak-
tivité prodejniho tymu. Z priizkumu realizovaného agenturou Sales House v Ceské republi-
ce koncem roku 2013 na vzorku 300 respondentti vyplyva velmi zajimavy fakt, Ze témét
30% drziteli vérnostnich karet své karty vyuziva, jen kdyZ si vzpomene nebo kdyZ je
k tomu personal prodejny vyzve. (Focus Agency, ©2004-2013). Poctivé proSkoleni pro-
dejniho tymu se tedy ukazuje jako dalsi z parametra ziskdvani validnich dat o zdkaznicich,

skutecnych frekvencich jejich nakupi a mnozstvi a druhu nakupovaného zbozi.
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Ve vyvoji pouzivani vérnostnich programii marketéfi zaznamenali jeSté jeden jev, ktery
neni snadné eliminovat — totiz rezistenci vici ¢lenstvi v klubech u nékterych zakaznik,
piestoze vyrobky u firmy nakupuji v podstaté pravidelng. Jednim z divodi tohoto odmita-
ni je neochota nakupujicich davat sva osobni a ndkupni data k dispozici a jinym fakt, ze
vérnostnich karet je v soucasnosti vydavano tolik, ze uz mnohé obtézuji a zdkaznikiim

s Clenstvim ve v§emoznych klubech ,tloustne* penézenka.

Vérnostni kluby také podle pohledu nékterych lidi ptili§ zuzuji svét na vycet n¢kolika pre-
ferovanych znacek a okradaji nakupujici o rozmanitost. Jako kontra reakce na veérnostni
program Starbucks a dalSich firem vznikl naptiklad ve Washingtonu koncept Disloyalty
programm, dotazeny do konce vyrobou zdkaznické Disloyalty Card, odmitajici otrocké

navstévovani pouze jednoho podniku. (Wtop, ©2014).
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4 SITUACE V OBLASTI VERNOSTNICH PROGRAMU V CR

Stejné jako ve svété, nabyvaji 1 u nas vérnostni programy na popularité. V soucasnosti bézi
v Ceské republice stovky programi, které nachazeji své uplatnéni v nejriiznéjsich oblas-
tech obchodu. Vyuzivaji je jak firmy orientované na koncového spotiebitele, tak firmy
realizujici obchody v rdmci B2B. Vérnostni programy orientované na koncového zakazni-
ka provozuje opravdu Siroké spektrum firem - od posiloven, prodejcti nadobi, dopravnich
spolecnosti, prodejen zvifecich potieb, vyrobct nabytku, odévnich znacek, az po firmy

nabizejici sportovni zbozi, hracky, boty €1 zdravou vyzivu.

Cilem této kapitoly neni podat vy&erpavajici popis situace v Ceské republice, ale strucné
informovat o tom, jak to u nas na poli vérnostnich programli vypada, ptipadné uvést néko-

lik zakladnich dat pro ilustraci situace vzhledem k vyzkumné casti prace.

4.1 VyuZivanost vérnostnich karet v Ceské republice

Vyuzivanost vérnostnich programi zakazniky je témét zavratné vysoka, ¢lenem alespoii
jednoho je valna vétsina Cechll. Potvrzuji to i &isla ziskana v jiz uvadéném prizkumu
agentury Sales House, ve kterém na otdzku ,,Jste majitelem alespon jedné vérnostni karty?"
odpovédélo kladné témer 90 % dotdzanych. Kromé obchodnich fetézch (hypermarketa,
supermarkett), jejichz karty v CR vlastni celkem 91 % respondentii, maji vérnostni pro-
gramy nejCastéji Cerpaci stanice, banky, mobilni operatofi nebo aerolinky. Zajimavé je

silné zastoupeni karet I€karen a drogistickych fetézcii (Michl, ©2013).

Vérnostni karty mém z téchto oblasti:

9%

Graf 1. Vérnostni karty v CR podle oblasti trhu, vyzkum
realizovany Sales House, 18.10.-19.11.2013 na vice nez
300 respondentech. (Focus Agency, ©2004-2013)
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Cesi podle prizkumu pouzivaji vérnostni karty asto a pravidelng, vice nez 45% jich po-

tvrdilo, ze alespon jednu svou kartu pouziji pii nakupech nejméné dvakrat tydné.

50%

Jak ¢asto nejméné jednu kartu pouZivate?

45%

40% —

35%

30% -

25%

20% |
15%
10% -

5% -t

0% =+ =1

45,32%

11,15%

4,68%

Vice jak 2x tydné 1x tydné nékolikrat do mésice méné fasto

Graf 2. Frekvence pouzivani vérnostnich karet v CR, vyzkum realizo-

vany Sales House, 18.10.-19.11.2013 na vice nez 300 respondentech .
(Focus Agency, ©2004-2013)

Zajimavé je rovnéz sledovat divody, které Cechy k pouzivani vérnostnich karet vedou.

Témét 39 % dotazovanych odpovédélo, ze vérnostni kartu uplatiuje kvili ziskani procen-

tudlni slevy.

Vérnostni kartu mate primarné proto, ie:
45%
38,69%
40%
35% -
0% 27,37% 4
25%
20%
15%
10% +——
=l 2,55%
1%

0% N : 9 d  =—=

Kumulujifinanéni  Sbirém body, které U platiuji Uplatfiuji bonusy Jiné

prostiedky, které  vyménim za darek procentudini slevy  (napf. u leteckych

pak vyuiivam pfi spole&nosti)

dalSim nakupu

Graf 3. Diivody pouzivani vernostnich karet, vyzkum realizovany Sa-
les House, 18.10.-19.11.2013 na vice nez 300 respondentech . (Fo-
cus Agency, ©2004-2013)
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4.2 Vérnostni programy u nas dle vyuzivanych systémiu

Na jakych principech vérnostni programy funguji? Server Databaze vérnostnich progra-

mu.cz (Radek Hrachovec, ©2014), ktery na svych strankach prezentuje vycet vSech aktu-

aln¢ bézicich vérnostnich programi v Ceské republice, tfidi tuzemské programy nasledov-

W

ne:

Programy zalozené na bodovém systému — tyto programy jsou Siroce rozsifeny, za-
kaznici sbiraji za své ttraty body a kumuluji je na svém bodovém uctu. Body pak
sménuji za odmény, financni poukdzky, slevy na zbozi ¢i produkt zdarma. (U nés
bodovy systém vyuziva naptiklad Tesco s Clubcard, Student Agency, Yves Ro-
cher, Tchibo, Pietro Filippi, Shell, Moutfield a mnoho dalSich).

Koali¢ni partnerské programy — vzniklé na zaklad€ spoluprace dvou a vice partne-
ri. Zakaznik pouziva klubovou kartu u vSech partnerti a pak ¢erpa odmeény. (V této
kategorii byval velmi oblibeny jiz zanikly program RENOME, ktery propojoval
znaCky Bat’a, Reserved, Fokus optik, Blazek a Klenoty Aurum. V roce 2013 nao-
pak vznikl unikdtni multipartnersky program iBod, ktery spojuje 30 partneri
s celkem vice nez 1 000 pobo¢kami — vice viz nize).

Vérnostni programy s ,,instantnimi slevami“- programy poskytuji automatické pro-
centudlni slevy na nakupy pro ¢leny doplnéné o dalsi vyhody, akce a poradenstvi.
(Tento typ vyuzivaji napt. AlpinePro, Tescoma, Agip, Baumax, CineStar atd.)
Vérnostni programy s cobrandovanou kreditni kartou — obchodnik na zéakladé
smlouvy s finanénim partnerem (bankou, pojiStovnou) vyda cobrandovanou kredit-
ni kartu, pficemz z kazdé platby je generovan bonus, ktery lze vyuzit naptiklad
ve formé slevy na produkt, pojisténi zdarma apod. U nas podobny projekt rozjel
tfeba bankovni ustav Citibank ve spolupraci s O2 (majitelé cobrandovanych kredit-
nich karet dostavaji 20% slevu na vytctovani sluzeb operatora).

Statusové programy — poskytuji uzivatelim statusovou vyhodu, jsou oblibené pte-
devs$im v cestovnim ruchu. Naptiklad program CSA OK Plus nabizi svym ¢lenim
osobni milovy ucet, na ktery jsou pifipisovany piisluSné mile v zavislosti na vyuzi-
vani sluzeb Ceskych aerolinii, alian¢nich partnerd nebo smluvnich partneri
OK Plus. Mile jsou sménitelné za bonusové letenky na lety s CSA a partnerskymi

leteckymi spole¢nostmi, za ptevedeni do ttidy Business (upgrade), vstupy do letist-
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nich salonkt na letisti v Praze, pronajem vozl, nadvahu zavazadel, parkovani na le-
tiSti v Praze apod.

e Jiné — specifické programy nespadajici ani do jedné z vySe uvedenych kategorii,
nabizejici napiiklad asistencni €1 servisni sluzby zdarma, soutéZe pouze pro Cleny,
komunikaéni platformu pro ¢leny apod. (E.ON, Nespresso Club, Pilsner Urquell
Klub apod.).

V nasledujici kapitole si ptiblizime a popiSeme fungovani ttech vérnostnich klubt, které

patii k tém nejvétSim €1 nejambicidoznejSim u nas.
4.3 Piiklady t¥i velkych vérnostnich klubii v CR — Tesco, Billa a iBod

4.3.1 Tesco a Billa

I kdyz vérnostnich programti u nas funguje nepieberné mnozstvi, v oblasti supermarke-
ti/hypermarketii je zatim nabizi pouze Billa, Tesco, Globus a Penny Market. Albert o za-
vedeni karet uvazuje, podobné je na tom COOP. Ostatni hra¢i na trhu pracuji se zdkazniky
formou klasickych pravidelnych slev nebo kratkodobych akeci, které spocivaji ve sbirdni

samolepek a jejich lepeni do karticek.

Vérnostni karty v CR
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Graf 4. Vérnostni karty v CR. (Markething, ©2012)

Zakaznicky klub Tesco Clubcard vznikl na podzim roku 2010 a v sou€asnosti ma vice nez
dva miliony ¢lentl. (Markething, ©2012). Nejvétsi vérnostni program v CR je zaloZen
na principu nacitani bodii na vérnostni Clubcard, pfi¢emz jednou za ¢tvrt roku ziskavaji
zékaznici slevové kupony, které je opraviiuji k nakupu vyrobki dle jejich nakupnich prefe-
renci se slevou 50 %. Navic pokud za toto obdobi utrati v Tescu alesponi 3 000,- K¢, obdrzi

1 penézni poukazku v hodnoté 1 % celkové tutraty. (Chlouba, ©2010). V ramci Clenstvi
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nabizi Tesco také zvyhodnéné volani pro ¢leny klubu v mobilni siti Tesco Mobile, body
za odbér energie od E-ON, dvojnasobek bodl za ndkupy online ¢i slevové kupony jako

darky k narozeninam apod.

Konkurenéni Billa k ucasti ve svych vérnostnich klubech laka ptredev§im na vyhodné na-
kupy a slevové kupony. Kromé sbirani bodd na kartu nabizi ¢lenim Billa Clubu moZnost
nakupovat vybrané produkty levnéji nez neclenové (systém dvojich cen). Klub byl zalozen
v roce 2000, po dvou letech mél zhruba 1 200 000 aktivnich &leni (CTK, ©2013) a v sou-
Casnosti se jejich pocet jiz blizi 1,8 milionu (Oplustil, ©2013).

Supermarkety registruji, co pfesné, jak €asto a za jakou cenu zdkaznik kupuje. Vyhodou
tohoto systému sbéru dat je nejen jejich komplexnost, ale také oproti jednorazovym vy-
zkumim dlouhodobost sbéru. Supermarket z nakupt svych vérnych zakaznik napiiklad
dokaze poznat, nakolik reaguji na zbozi v akci nebo na zménu pozice zbozi v regalech Ci
zda Cerpaji své slevové kupony a jakym zplsobem. Podle zdkaznikovych preferenci pak
stavi piimo na miru uSité nabidky, které maji vysoky potencidl jej zaujmout. Pro uplnost
nutno dodat, ze vedeni téchto velkych programi je velmi ndkladnd zalezitost, na kterou

maji jen skute¢ni giganti na trhu.

4.3.1.1 Pripadova studie Billa Bonus Club

Data o chovani zakaznikil neslouzi nutné jen firmam, které je sbiraji. Napiiklad tetézce
s velkym poctem pravidelnych zékaznikid nabizeji sva data v podobé marketingového na-

stroje znackam, které jsou v nich zalistovany.

Retézec Billa oslovuje tyto znacky (dodavatele) s moznosti piipravy velmi cileného klubo-
veho direct mailu zaloZeného na dikladné znalosti svych zakazniki v jednotlivych produk-
tovych segmentech a kategoriich. Direct mail Billa Bonus Clubu fetézec svym dodavate-
lim prezentuje jako prostfedek predstaveni novinky/sezénni nabidky vybranym skupinam
zékaznikli, cestu pro rozSifeni skupiny stavajicich zakaznikd (napf. metodou samplingu
vzorktl), zplsob, jak oslovit zdkazniky s doplitkovymi produkty z jiného segmentu (cross-

selling) nebo zpiisob, jak predstavit své produkty v jiné prémiové kategorii (up-selling).

Billa tak diky svému vérnostnimu programu dokéze vytvaiet (a prodéavat!) adresate podle
celé¢ fady kritérii — dle v€ku, pohlavi, bydlisté, posledniho nédkupu, poctu nasbiranych
BILLA bodit, mnoZzstvi zakoupenych vybranych artiklii v ur¢itém ¢asovém obdobi, mini-

malniho obratu apod. Databazi zpracovava 1 napti¢ jednotlivymi odvétvimi — pii osloveni
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zékaznikli kupujicich napt. détskou vyzivu, mize do kritéria vybéru zahrnout 1 ty, kteti
kupuji détskou kosmetiku apod. Co je vSak pro inzerujici znacky patrné nejzajimavé;jsi,
Billa realizovanou DM kampan také dokonale vyhodnoti. Dodatecné vysleduje chovani
svych zakaznikl v obdobi pfed zaslanim DM a pak i minimalné mésic po ném. (Cerna,

REWE Group, 2013).

Uvedme si alespoii jeden piiklad za vSechny. V rdmci Billa Bonus Clubu probéhla direct
mailova kampan Studentské peceté, ktera méla za cil predstavit nové prichuté. Billa v fijnu
2012 obeslala 13 697 svych zékaznikii dopisem s voucherem na akéni cenu ¢okolady. Ja-
ko cilova skupina byli vybrani ti, ktefi kupuji 100 g ¢okolady, minimaln¢ v poctu 8 ks
za obdobi leden az zati 2012. Studentskou pecet’ z obeslanych zakoupilo 2563 lidi, tj. podi-
lové 18,71 % oslovenych, tato kampati byla tedy velice uspésna. (Cerna, REWE Group,
2013).

4.3.2 iBod

Ptikladem jiného typu vérnostniho programu je multipartnersky bonusovy program iBod,
ktery sdruzuje pod svymi kiidly vice nez 30 partnerti. Podle osvéd¢enych modela progra-
mi Nectar (ve Velké Britanii ho pouzivad 20 miliond Britl) a PayBack (v Némecku ma
aktivnich 26 milionii ¢lentl) jej rozb&hla v ¥ijnu 2013 Cesk4 spofitelna, spole¢nost s dlou-
holetymi zkuSenostmi s vedenim vlastniho vérnostniho Bonus Programu. (OUR MEDIA
a.s., ©2009-2014). Z velkych partnerq, ktefi se do iBodu také zapojili, jmenujme naptiklad
Sportisimo, Datart, Bambuli, FAnn Parfumerie, Husky a Fokus Optik.

Drzitel iBod karty ziskdva slevy a vyhody v ¢lenskych prodejnach na vice nez 1000 mis-
tech po celé CR. Body sbira i za vyuzivani finan¢nich sluzeb Ceské spofitelny a platby jeji
platebni kartou. Pokud navic ¢len klubu zaplati kartou u partnera programu, pocet piipsa-

nych bodii se mu zdvojnasobuje.

Vyhodou pro zékazniky je, Ze maji pouze jednu vérnostni kartu uplatnitelnou v mnozstvi
jimi bézné navstévovanych obchodl, vyhodou pro partnery zapojené do vérnostniho klubu
je pristup k Sirokému spektru novych zakaznikl ostatnich partnert, efektivnéj$i komunika-
ce, niz§i ndklady na ni a pfedevSim ziskani komplexnich informaci o ndkupnim chovani
zékaznika v celé jeho $ifi (nejen ze svého segmentu). Podle Hrachovce je nejzédsadnéjSim
benefitem koali¢niho programu pro obchodniky sdileni zdkaznikd diky vyuzivani jedné

promoc¢ni mény, druhym vérnostni efekt v podob& prodlouzeni vztahu se stavajicimi za-
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kazniky a tfetim efektivni sdileni nakladii na odmény a provoz programu. (Poucha,

DIREKT, 9/2013, s. 10)

4.3.3 Nové trendy ve vérnostnim marketingu

Digitalni doba proménuje nejen zplsoby nakupu, ale 1 ocekavani zdkaznikli a komunikaci
s nimi. Klasicky model vérnostnich programi prestava v nékterych oblastech trhu stacit.
Ke slovu se dostavaji chytré mobilni telefony a specidlni aplikace, vyuzivané zatim piede-
v§im silnymi €1 luxusnimi znackami.

Slibn¢ se u nas rozviji 1 vérnostni marketing v rdmci geolokacni aplikace Foursquare, ktera
je zaloZena na aktivnich ,,check-inech® uzivatelli na oblibenych mistech, v¢etné¢ obchodi.
Systém funguje tak, ze firmy mohou v rdmci néstroje Local Updates posilat vybrané sku-
pin¢ zakaznikl s pravidelnymi ,,check-iny* v jejich prodejnach nejriiznéjsi zpravy a obraz-
ky, pokud se opét objevi v blizkosti obchodil. Timto zpiisobem jsou zékaznici velmi adres-
n¢ informovéani o ptipadnych slevach, novych produktech ¢i udalostech na prodejné
v pravy okamzik. Vyhodou pro firmu je fakt, Ze zmifiovany druh pfimého osloveni pravi-

delnych zékazniki ji (zatim) viibec nic nestoji. (BeDa, © 2012)

Oblast vérnostnich programi a uroveil nakupovani posouva vpred novd mobilni aplikace
Portmonka, uvedena na ¢esky trh v listopadu 2013. Jde o aplikaci kumulujici klubové karty
zékaznika na jednom misté — v mobilu. Umoziuje nahrat si do telefonu vSechny své aktu-
alni vérnostni programy, uzivatel aplikace si Setfi misto v penézence a odpada 1 Casté hle-
dani té spravné karticky pied pokladnou. Portmonka tedy vyrazné zjednodusuje, zrychluje
a zptijemiuje nakupovani, navic ptes ni zdkaznik mize pozadat o Clenstvi v dalSich vér-
nostnich klubech, vyplnit svou piihlaSku online a vyhnout se vypisovani téch papirovych
na prodejné. Kromé toho ziskdvaji uzivatelé aplikace exkluzivni kuponové nabidky piimo

z Portmonky. (Marketingové noviny, ©2013)

Tvirce softwaru Portmonka patrné vySel spravnym smérem a pochopil skute¢né potieby
zakaznika — touhu po co nejsnaz§im vyuZzivani vérnostnich programi. Potvrzuji to 1 ¢isla
z AppStoru, kde si ji uz za prvni dva dny po zvetejnéni stahly tisice uzivateld. (Marketin-
gové noviny, ©2013). Stejné uspéchy slavi i v Obchodu Play, odkud si ji do konce ledna
2014 do svych chytrych telefonti nainstalovalo jiz vice nez 10 000 uzivateld. Pro uplnost
dodejme, Ze Portmonka neni na trhu mobilnich aplikaci jedinym dostupnym produktem,
jeji konkurenci predstavuje napiiklad aplikace CardLess+, nabizejici navic informace

o pravé probihajicich slevovych akcich ve vérnostnich klubech, mozZznost sdileni nabidek
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s prateli na Facebooku nebo Google + a funkci zalohy karet. Podle informaci z Obchodu
Play tviirci CardLess+ jesté ptipravuji funkci s moznosti hodnotit a reagovat na nabidky

obchodu nebo moznost hodnotit obchody jako takové.

Vérnostni marketing se tedy stale vyviji a hledd nové komunikacni prostfedky. Trendy
naznacuji, ze se vydava cestou co nejvetsi personalizace, geografické lokalizace nabidek,
uzivatelského komfortu a z hlediska zajmu firem také co nejdokonalejSiho vytéZeni ziska-

nych zékaznickych dat.
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5 METODIKA

5.1 Cile prace

Tato prace vznikla s cilem popsat fungovani a ptinosy vérnostnich programi pro firmu
i zakaznika, nadrtnout stav v oblasti vérnostnich programti v Ceské republice a provéfit,
nakolik vérnostni programy dokaZzi ovlivnit image firem. Vyzkumnd ¢ast ma za cil pro-
zkoumat, jak vnimaji vé€rnostni program dm drogerie jeji zédkaznici a zda tento program
také ovliviuje jejich smysleni o znaéce dm. Uelem préce je ze ziskanych zavéra vyvodit
doporuceni pro spole¢nost dm drogerie markt k ptipadnym upravam obsahu ¢i komunikace

jejiho vérnostniho programu.

5.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky této bakalaiské prace zni:

1. Ovliviluji vérnostni programy firem zasadnim zptisobem to, co si o nich zakaznici
mysli?
2. Povazuji zdkaznici vérnostni programy za néjaky druh péce?
3. Dokazi vérnostni programy skute¢né primét zakazniky k Castéjsi navstéve prodejen
a vySS$im utratam?
Vsechny tf1 vyzkumné otdzky budou verifikovany ve vyzkumné ¢asti na v rdmci zkoumani

vérnostniho programu dm drogerie active & beauty.

5.3 Metodika

Pro teoreticky popis problematiky byla v praci pouZzita metoda reSerSe a analyzy dostup-
nych odbornych publikaci, periodik a internetovych zdroji. Ve vyzkumné ¢asti se autorka
rozhodla jit cestou primarniho sbéru dat. Vybrala si ji proto, Ze sekundarni data k tématu

nejsou v relevantnim rozsahu obecné k dispozici nebo alespoi ne vetejné dostupné.

Pro sbér potiebnych dat po zvazeni zvolila metodu kvantitativni, a to dotaznikové Setieni
formou strukturovaného dotazniku s pfedem danymi odpovéd'mi a nékolika otevienymi
otazkami. Tuto metodu si vybrala proto, ze ji dovoli ziskat odpovédi na otazky od vétsiho
poctu lidi, ¢imz ziska $ir§i spektrum odpovédi. Nevyhodou této metody je nemoznost jit

do vétSich detailti a ptat se pii zajimavé odpovédi respondenta mimo strukturu dotazniku
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vice do hloubky. Autorka proto také uvaZovala o metod€ strukturované¢ho rozhovoru
s riznymi typy zdkazniki dm, ktery by mohl zajit k vétSim detailiim. Nakonec vSak dala
prednost kvantitativni metodé, 1aka ji slySet vice hlasii a moznost vysledky ¢iseln¢ zobec-
nit, pfesto vSak nevylucuje, Ze se k tématu v budoucnu vrati a provede 1 vyzkum kvalita-
tivni.

Zvoleny kvantitativni prizkum byl realizovan kombinaci technik P+P a CAWI. Dotazniky
byly vyplhovany se zakazniky pfed dm drogerii a soucasné byla sbirana data pfes interne-

tovy portal Vyplito.cz.

5.4 Respondenti

Pted zacatkem prizkumu bylo nutné si stanovit, koho ma dotaznikové Setfeni oslovovat.
Logicky se nabizeli se zakaznici, ktefi jsou ve vérnostnim programu dm, ale nakonec bylo
spektrum priizkumu rozsiteno 1 o ty, ktefi do dm chodji, ale nejsou ¢leny vérnostniho klubu.
Cilem tohoto rozsifeni bylo rozpoznani divodu, pro¢ jsou nékteti nakupujici vdm viici

programu rezistentni a co je od vstupu do dm klubu odrazuje.

Je zteymé, Ze zvoleny vzorek cca 200 respondentli neni mozné chépat jako statisticky rele-
vantni, byl vSak zvolen z divodu zvladnutelnosti provedeni vyzkumu v relativné kratkém
casovém obdobi za minimalnich nakladd. Vzorek cca 500-1000 zakaznikl by byl jisté vice
vypovidajici a ptinesl skute¢né cennd data aplikovatelnd spole¢nosti dm do praxe. Autorka
prace si je védoma toho, ze vysledky vyzkumu realizovaného na pldnovaném omezeném

poctu respondentli budou mit pro drogerii dm pouze omezenou platnost.

5.5 Dotaznik

Dotaznik byl koncipovan jako série otazek z n€kolika oblasti. Prvni sada otdzek je zaméte-
na na diivod nakupovani v dm drogerii a zkoumani toho, jak zakaznici znaCku dm vnimaji.
Druhy blok jde po podstaté hlavni vyzkumné otazky — klade otazky sméfujici k odhalovani
zéavislosti vérnostniho programu a image firmy. A kone¢n¢ posledni baterii otdzek 1ze na-
zvat jako identifika¢ni — zde ziskdvame zdkladni data o respondentech (pohlavi, vek, stav,

vzdélani). Kompletni znéni dotazniku je k dispozici v Ptiloze PI této prace.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO METODY

Znalosti a techniky sociologického vyzkumu ziskaly v poslednich desetiletich své nezamé-
nitelné misto také v oblasti marketingu. Pro¢? Podstatou sociologického vyzkumu je po-
chopeni néjakého jevu, situace, souvislosti, moznost predvidat, poznat ¢lovéka, nahlédnout
do jeho nitra, zjistit jeho preference, ptani, potieby...a presné tato data jsou pro marketing
nenahraditelna. Marketingova oddéleni v ramci planovani svych strategii touzi poznat trh,
spotiebitele ¢i konkurenci, a proto néco riznymi zplisoby zkoumaji témét potad. Dalo by
se fici, ze v tomto smyslu se diky udajim z vyzkumu soucasny trh oproti minulym obdo-
bim velmi proménuje, misto odhadi Ize dnes ziskat velmi piesnd data, vyzkumy doslova

hybou svétem...

Jaké jsou hlavni divody této vyzkumné ,,obsese”“? Lze je shrnout zhruba do tii oblasti:
jednak jsou to duvody strategické neboli snaha zjistit, kam namétfovat své marketingove
usili, za druhé jsou to divody taktické, tedy jakymi aktivitami toto usili podpoftit a kone¢né
za tieti jsou to divody kontrolni, firmy chtéji znat zpétnou vazbu na jimi podniknuté kroky

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 14).

Kazdy marketingovy vyzkum by vSak mél vzniknout aZ po dikladné ptipravé. Kotler roz-
dé€luje proces marketingového vyzkumu do Ctyt fazi: fdze definice problému a stanoveni
cile vyzkumu, faze vytvofeni planu ziskani informaci, dale faze implementace planu, sbéru

a analyzy dat a kone¢n¢ faze interpretace zjisSténi. (Kotler et al., 2007, s. 407)

Zkoumat se d4 mnoha zpiisoby. V zdsad¢ rozliSujeme vyzkum na primarni (zajiStény
vlastnim sbérem dat v terénu pro nas ucel) a sekundarni (dodate¢né vyuziti a nova interpre-
tace jiz diive ziskanych dat pro jiny ucel). Dalsi ¢lenéni je na vyzkum kvalitativni a kvanti-
tativni. Kvalitativni jde vice do hloubky, poskytuje informace o piicinach, divodech néja-
kého chovani ¢i jevu, kvantitativni jev kvantifikuji, tedy uvadéji, kolik jednotek se chova
urCitym zpusobem. NejpouzivanéjSimi druhy kvalitativniho vyzkumu jsou predevSim
hloubkové rozhovory, expertni rozhovory ¢i etnografické vyzkumy, kvantitativni vyzkum
je nejcastéji zalozen na dotazovani, pozorovani a experimentu. Protoze byl v této praci
zvolen kvantitativni prizkum formou dotazovani, zamétime se na dalSich fadkach pouze

na tento typ vyzkumu.

Dotazovani probihd bud formou piimé komunikace vyzkumnika s dotazovanym

(napf. pisemné dotaznikem nebo anketou s dokonalymi instrukcemi k vyplnéni) nebo zpro-
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sttedkovan¢é prostfednictvim tazatele, ktery sepsané otazky z dotazniku ¢i ankety respon-

dentovi ¢te a odpoveédi sim zaznamenava.

Dotaznik jako zakladni a nejbéznéjSi nastroj dotazovani musi mit urcité parametry.
Na zacatku jeho konstrukce je nutné si uvédomit, koho jim budeme piesné oslovovat, ja-
kou formou, na co se ho budeme ptat a jak jeho odpovédi budeme zaznamenavat a na zaver
vyhodnocovat. Dilezita je rovnéz spravna stavba z hlediska ergonomie dotazniku, jeho
logické roz€lenéni do urcitych baterii otdzek. Zasadni je pochopitelné typ a formulace do-
tazi, které by mély byt jednoznacné, obecné srozumitelné, nezavadéjici, jdouci po meritu
vécl. Foret (2012, s. 41) stanovuje ti1 hlavni pozadavky na dotaznik: pozadavek ucelové
technicky (s cilem ziskat co nejptesnéj$i odpoveédi na to, co nas zajimd), dale psychologic-
ky (vytvoteni prosttedi pro pfijemné, snadné a chténé vyplhovani respondentem) a poza-
davek srozumitelnosti (respondentovi je vSe jasné, chape postup, jak méa dotaznik vyplio-
vat). Pro ziskani pravdivych odpovédi je dobré zastitit dotaznik n&jakou vaZenou €i uzna-

vanou instituci a ujistit respondenty, Ze jejich identita ziistane v utajeni.

Dotaznik mtze byt vyplnén bud’ pii pisemném dotazovani (doruceni poStou, emailem, in-
ternetem, osobnim pfedanim, ptibalenim k vyrobku apod.) nebo pii osobnim dotazovéni
(pomoci tazatele ¢i tazatelské sité). Osobni dotazovani je mnohem casové 1 finanéné na-
ro¢néjsi, na druhou stranu je ale mozné zpétnd vazba a kontrola nad tim, kdo na dotazniky
odpovida a zda to déla spravné a uplné. Modifikovanou formou osobniho dotazovéni je
dotazovani telefonické (CATI), které je rychlejsi a levnéjsi, nemize vSak pouzit zddné vi-
zualni pomucky (obrazky, karty, vzorky) a nesmi byt ptili§ dlouhé. Pivodné nejrozsiteng;si
typ osobniho dotazovani P+P (paper + pencil) uz v souc€asnosti vytlacuje CAPI (Computer
Assisted Personal Interviewing), pti némz jsou odpoveédi zaznamendvany piimo do pocita-
¢e. Velky boom zaziva s rozvojem vyuziti internetu online dotazovani, tzv. CAWI, které
umi byt velmi adresné a finanén¢ nenaro¢né, jeho nevyhodou je vSak oslovovani pouze

téch cilovych skupin, které aktivné vyuzivaji internet.

Dotaznikova Setfeni patii k nejbéznéjSim a nejvyuzivanéjSim zptisoblim realizace marke-

tingovych prazkumt.
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7 DM DROGERIE MARKT A JEJI VERNOSTNI PROGRAM

V jedné z predchozich kapitol jsme se vénovali ispé€Snym vérnostnim programim aktudlné
béZicich na Ceském trhu. Jeden z nejvétSich svého druhu tam ale zdmérné chybél — totiz
vérnostni klub dm drogerie nazvany dm active & beauty svét vyhod. Tento velmi uspésny
a zékazniky hojn€ vyuZivany program si nyni ditkladnéji popiSeme a budeme mu vénovat
1 celou vyzkumnou c¢ast. Dfive, nez se zatneme zabyvat vlastnim vérnostnim programem
dm, shriime si zékladni informace o znacce dm drogerie markt a ukaZme si jeji postaveni

na ¢eském trhu.

7.1 Pozice dm drogerie na ¢eském drogistickém trhu

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. je jedni¢kou na ¢eském drogistickém trhu. V Ceské
Republice se objevila roku 1993 a v soucasnosti provozuje skoro 220 prodejen po celé ze-
mi. Hlavnimi konkurenty dm drogerie markt jsou fetézce Rossmann a Drogerie Teta. Né-
které drogistické koncerny po dobu plisobeni znacky dm jiz zanikly, byly pohlceny jinymi
znackami nebo doslo k jejich pfejmenovani (Droxi, Schlecker), dm drogerie markt je vSak
dlouhodobou stalici a jeji obrat stale roste (dokladem toho je Graf 4 a Tabulka 39 shrnujici

narust obratu, poctu prodejen a zaméstnancti dm viz Ptiloha PV).

Rust obratu dm drogerie
(v mld. K¢)
7 6,613
6,208
6 5,886
5,37
5 4,793
4 -4
3 -
2 -4
1 -
0 T T T T )
2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013

Graf 5. Rust obratu dm drogerie (dm drogerie markt s.r.o., ©2014. Bilancni tiskové
zpravy dm drogerie 2009, 2010, 2011, 2012 a 2013. Viastni uprava, 2014)
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Podle vyzkumné agentury Nielsen vykazuje dm v kazdoro¢né stanovovaném ,,Store-
Equity-Indexu‘ posileni své pozice jako nejsilnéjs$i obchodni znacky na ¢eském potravi-
narském a drogistickém trhu z pohledu konzumenti. Spole¢nost rovnéz doséahla absolut-
niho vitézstvi v soutézi ,,Obchodnik roku 2012%. Na své uspéchy navazala znacka i1 o rok
pozdéji, kdy ve stejné soutézi zvitézila v kategorii Obchodnik s drogerii a parfumerii roku
2013 a zaroven obdrzZela 1 ocenéni ,,Czech Superbrands Award 2013*. (dm drogerie markt

s.r.o., ©2014)

7.2 Spole¢nost dm drogerie markt v ¢islech (k roku 2013)

- 20 let na &eském trhu (zaloZena vr. 1993 v Ceskych Budg&jovicich) jako dcefina
spole€nost rakouské drogistické jednicky

- 216 prodejen

- téméf 2300 zaméstnancil

- 12000 polozek z oblasti krasy, zdravi, foto, péce o dit¢ a o domacnost, krmiv
pro zvitata, drobného textilu a sezonniho zbozi

- 22 privatnich znacek (unikatem oproti konkurenci je uceleny sortiment pfirodni

kosmetiky a zdravé vyzivy)

7.3 Vérnostni program dm active & beauty svét vyhod

Vérnostni program dm active & beauty spravuje dm drogerie jiz od roku 2005. Prvni Ctyti
roky bézel na principu vylepovani samolepek ziskavanych za nakupy do papirové kartic-
ky. Po zaplnéni celé karti¢ky obdrzel zdkaznik slevovou kuponovou kniZzku a mohl uplat-
fovat procentudlni slevy na cely ndkup nebo vybirat z nabidek zvyhodnénych produktt.
V dubnu 2009 zafala dm drogerie sbirat data o zdkaznicich nacitanim jejich nakupu

na elektronickou zdkaznickou kartu. (dm drogerie markt s.r.o., © 2014)

7.3.1 Princip fungovani programu

Vstup do programu active & beauty je zdarma, podminkou je pouze dosazeni 16 let véku,
poskytnuti osobnich udaji (jméno, pfijmeni, datum narozeni, pohlavi, adresa, e-mail,
tel. Cislo) pii registraci a udé€leni souhlasu s jejich zpracovanim, pouzivanim a uchovanim
a se zpracovavanim, pouzivanim a uchovanim informaci o ndkupech zékaznika. Program

je zaloZen na bodovém systému, za kazdych 20 K¢ utraty ziskava Clen klubu na kartu je-
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den bod. Body pak sménuje za vyhody — na online terminalu v prodejné si podle svého
vybéru vytiskne poukaz na slevovou knizku s poukazkami nebo na jinou odménu, ktery
uplatni bud’ pfimo v obchod¢ nebo u partnerskych firem (vétSinou z oblasti wellness,
zdravi, krasy apod.). Ke ¢lenské karté 1ze doobjednat tzv. doplitkové karty, které umoziuji
sbirani bodl na jedno konto i ¢lenim rodiny nebo piatelim. (dm drogerie markt s.r.o0., ©

2014)

7.3.2 Odmény programu

Zakaznik ma v ramci bonusového programu dm na vybér z nékolika druhii vyhod (¢lenéni

dle dm drogerie markt):

1. Aktualné na terminélu — top nabidky slev na produkty

2. Slevové knizky — za 50 a 150 bodt, obsahuji kupony se slevami 25 - 50 % na vy-
brané zboZi a 1 slevy na celkovy nakup

Krasa a zdravi — lifestylové kurzy, odborné konzultace, péce v salonech apod.
Zazitkové balicky — slevy na vstupném apod.

Cestovani — slevy na pobyty

A

KnizZni edice — poukazy na knihy o zdravi a krése

7.4 Program dm babybonus

Deset let po svém etablovani na ¢eském trhu, v roce 2003, spustila dm drogerie specidlni
program dm babybonus, urceny pro téhotné matky nebo rodie pecujici o dité¢ do 3 let.

Tento program byl tedy prvni, ktery dm drogerie spustila.

Komunikace se ¢leny dm babybonusu probiha formou zasilani slevovych knizek, nastava-
jici maminky ziskdvaji také startovaci balicek pro novorozence a pozdéji 1 drobné darky
pro dité k 1. a 2. narozeninam. Clenstvi v dm babybonus programu neni mozné bez pted-
choziho sjedndni ¢lenstvi v programu dm active & beauty svéta vyhod a kon¢i dovrSenim

ttetiho roku zivota ditéte. (dm drogerie markt s.r.o0., ©2014)

7.5 Komunikace vérnostniho klubu dm se zakazniky

Dm drogerie udrzuje prostiednictvim svého vérnostniho programu dm active & beauty
kontakt s vice nez 1,5 milionem zdkaznikti. Do programu dm babybonus je aktudlné zapo-

jeno vice nez 216.000 ¢lenti. (dm drogerie markt s.r.o., ©2014)
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Dm drogerie komunikuje se ¢leny svého vérnostniho klubu nékolika kanaly. Za prvé emai-
lovymi newslettery se specidlnimi nabidkami, za druhé prostfednictvim poStou zasilanych
direct mailingt se slevovymi kupony (za rok uskutecni témét 29 miliont kontaktl se svy-
mi zakazniky), dale vydavanim zakaznického magazinu dm active beauty (vychazi 10x
rocné€ v nakladu okolo 400 000 ks) a informacnim online terminalem, ktery je umistén

na kazdé prodejné. (dm drogerie markt s.r.o0., ©2014)

Spole¢nost také kazdodenné komunikuje se svymi zdkazniky na Facebooku, kde ma pies
85 000 fanouskii. Facebook patii k dilezitym kanalim ptedavani aktudlnich informaci
zejména mladym Zenam, informuje je o novinkdch v programu, o moznostech ziskani bodi

navic, o novych odménach. Povinnym cvikem je pritbézné aktualizovany firemni web.

Dm drogerie je s dobou — stav svého bodového konta miize zakaznik sledovat nejen na
terminalu v prodejné, ale i1 prostfednictvim mobilni aplikace. Ta zdkaznikim pomaha
1 s vyhledavanim nejzajimavéjSich nabidek z aktualniho dm Journalu a vramci sluZzby

Shopfinder objevi také nejblizsi prodejnu dm v blizkosti jejich aktudlni pozice.

Pokud jde o komunikaci vérnostniho programu pifimo na prodejné, slouzi k ni velké stoja-
ny s letaCky u pokladen, woblery u regalii (oznaCeni zbozi, které je ve slevovych kniz-

kach), stojany s klubovym ¢asopisem a dalsi.

7.6 Obecna komunikace znacky dm

Pro uplnost jesté zmifime obecnou komunikaci znacky. Podle udaji spole¢nosti Ad-
mosphere.cz, ktera dlouhodobé sleduje vydaje znac¢ek na reklamu, investovala dm drogerie
v roce 2013 zhruba 5 % vydaji do reklamy na internetu, 16 % vyuzila na televizni reklamu
a vysokych 79 % na reklamu tiskovou (Admosphere, ©2013). V televizi znacka nasazuje
vice méné jen imageové spoty, produkty a ceny na rozdil od konkurence v podstaté neko-
munikuje. V pfedchazejicich letech sezonné vyuzivala ke svym komunika¢nim aktivitam
irozhlas, v roce 2010 dokonce patfila v oblasti rozhlasové reklamy k 10 top zadavatelim

(Panmedianews, ©2012).

Dm drogerie o sobé dava védét také prostiednictvim PR aktivit, v nichz se prezentuje
zejména jako spolecensky zodpoveédnd firma (zaméfeni na téma trvalé udrzitelnosti), pii-

padné medializuje své obchodni tspéchy €1 ocenéni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Cilova skupina dm drogerie je jednozna¢nd — jsou to Zeny, primarné¢ ve véku od zhruba
20 do 45 let. Tomu odpovida 1 firemni komunikace, kterd je hrava, odlehéena, vesela
a ukazuje Zenu jako bytost plnou chuti do zivota. Dm se ve svych kampanich ztotoziiuje
s mladou, aktivni, krasnou, ¢inorodou a schopnou Zenou, kterda vystupuje béhem dne
v mnoha zZivotnich rolich. Zaméfeni na zeny je logické, odpovidd realit¢ nakupovani
v drogeriich, které realizuji z drtivé Casti pravé zeny, a to predev§im ty mladsi. Dlouhodo-

by slogan, vyuzivany dm drogerii od roku 2008, zni ,,Zde nakupuji, zde jsem Clovékem®.

7.7 Vérnostni programy konkurence

Z konkuren¢nich fetézcii ma veérnostni program zaméieny na vSechny skupiny svych za-
kaznikli pouze Teta drogerie. Ta v roce 2013 pftistoupila k zdsadni proméné své dosavadni
image a vyrazn¢ ji zmodernizovala. Zménila své zastarale ptsobici logo, zahajila celkovy
rebranding prodejen a vytvofila také novy koncept uspofadani a vzhledu svych kli¢ovych
prodejen. Napnula také sily do aktivizace a revitalizace svého dosavadniho vérnostniho
programu Teta Klub. Velkou satisfakci pro Teta drogerii muselo byt jisté vybojovani titulu
Vérnostni program roku 2013, ktery ziskala v rdmci soutéze Obchodnik roku 2013.

(GE Money Bank, ©1998 —2014)

Do jara 2014 bylo mozné tici, Ze dm drogerie a Teta drogerie jsou na Ceské drogistické
scéné jedini, které maji sviij vérnostni program. V dubnu 2014 se ale situace zménila, kdyz
Rossmann ptisel s novym vérnostnim programem Rossmanek, zaméfenym na déti a jejich
rodice. (RAP, Mladé fronta a. s., ©2014). Je velmi pravdépodobné, Ze Rossmann reagoval

na kroky svych konkurentt, ktefi diky vé€rnostnim programiim velmi posilili.
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8 KVANTITATIVNI PRUZKUM VERNOSTNIHO PROGRAMU DM
DROGERIE

Po teoretickém popisu situace na drogistickém trhu a aktivit spolecnosti dm drogerie

se dostadvame k vyzkumné Casti, jejiz cile jsme si jiz shrnuli v rdmci metodiky v kapitole 5.

8.1 Realizace prizkumu

Nize popsana priuzkumna sonda byla realizovana v terminu 17. — 30. 3. 2014 a zucastnilo
se ji celkem 204 respondentti. Jako zakladni prostfedek sbéru dat byl pouzit online dotaz-
nik umistény na Vyplito.cz, ktery byl doplnén o data z papirovych dotazniki ziskanych

v terénu.

Kromé dotaznikového Setfeni byla ziskavana doplitkova data také formou pozorovani. Da-
lo se ptfedpokladat, Ze na internet, potazmo specidlni server Vypliito.cz, ptijde pouze urcita
cast cilové skupiny Setieni, a to spiSe lidé mladsi a vzdélanéjsi. Cilem doplinkového pozo-
rovani bylo proto zjistit, kolik zhruba procent zakaznikli ve dvou starSich vékovych kate-
goriich, tedy ve véku od 46 do 60 let a nad 60 let, do dm skutecné chodi a pozorované
hodnoty porovnat s vysledky, které zatim poskytl online vyzkum. Ve tfech dennich do-
bach' proto autorka této prace vzdy zhruba hodinu sledovala zikazniky, kteti vstupuji

do dm prodejny a ttidila je podle vékovych kategorii a pohlavi.

Vysledky pozorovani byly zajimavé. I kdyz §lo jen o jednordzové pozorovani, potvrdilo se,
ze mladsi dvé vékove kategorie (tedy do 28 let a 29 az 45 let) hraji mezi zadkazniky droge-
rie skutecny prim, ob¢ kategorie ziskaly pfi pozorovani v souctu 76 %. Zbylé dvé¢ ,,starsi*

kategorie nad 46 let tedy byly ve vyrazné slabsim zastoupeni (Tab. I v Ptiloze PII).

ProtoZze pomér mladsSich a starSich vékovych kategorii vychazel v online priazkumu oproti
pozorovani u prodejen o trochu vyraznéji ve prospéch mladsich, bylo nutné dodate¢né ci-
len¢ oslovovat respondenty starSich vékovych kategorii pomoci papirovych dotazniki

u prodejen. Timto zplisobem byl ziskan v uvedenych starSich vékovych kategoriich takovy

! Pohyb zakaznikti byl sledovan ve tfech riznych dobach (rano 9,00 — 10,00 hod., v poledne 12,00 — 13,00
hod. a vecer od 17,30 -18,30 hod.) s tim, ze v kazdé denni dobé se dalo pfedpokladat trochu jiné slozeni za-
kaznik.
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pocet respondenti, ktery se jiz orientacné blizil vypozorovanym procentim téchto zakaz-
nikdt u prodejen. V terénu bylo ziskano 29 papirovych dotaznikii, které v souctu se

175 online odpovéd'mi dotvotily findlni pocet 204 respondentli prizkumu.

8.2 Vyhodnoceni prizkumu

Kdo jsou zdkaznici dm drogerie? Jak vnimaji znacku dm, jaké emoce v nich vyvolava?
Jak Casto a pro¢ v ni nakupuji? Na tyto otazky odpovida prvni ¢ast nasledujici sumarizace
vysledkl dotaznikového Setteni. Dale si ukaZeme, jak zdkaznici vnimaji vérnostni program
dm, co se jim libi ¢i nelibi, pro¢ do n€j (ne)vstoupili a na zaver uréime, jaky vliv méa na né
veérnostni program z hlediska nakupniho rozhodovani a zda né¢jakym zptisobem ovliviiuje

1 pohled zédkaznikl na znacku dm jako takovou.

8.2.1 Respondenti

Drtivou cast respondentli realizované prizkumné sondy, konkrétné 92 %, tvotily Zeny
(Graf 6). Toto Cislo jisté nijak nepiekvapi, jak jiz bylo feceno, také statisticky je nakupo-
vani v drogeriich obecné pfedev§im doménou zen. Jednozna¢né to potvrdilo také pozoro-

vani pred prodejnou.

Pokud jde o v€k (Graf 7), mezi respondenty mirné pievazovala vékova kategorie do 28 let,
nasledovana druhou silnou vékovou kategorii od 29 do 45 let. Starsi v€kové kategorie tvo-
tily v souctu okolo 22 %. Toto slozeni respondentt odpovida i cileni komunikace dm dro-
gerie primarné na Zeny do 45 let. (Mladsi Zeny v dm totiz logicky utraceji nejvice penéz
a zajimaji se o nejsirsi sortiment — nakupuji zde od dekorativni a pecujici kosmetiky, pies

drogistické zbozi pro domacnost az po produkty pro své déti.)

Priizkum rovnéz sledoval zakazniky z hlediska jejich stavu (Graf 8). Dominujici ¢ast re-

vvvvv

Z hlediska dosazené¢ho vzdélani se prizkumu zacastnil vyrovnany pocet vysokoskolsky
a stfedoSkolsky vzdélanych lidi (v obou kategoriich shodné po 47 % respondentti). Pocet

lidi se zdkladnim vzdélanim byl zanedbatelny.
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8.2.2 Frekvence nakupt

Realizovana priizkumna sonda ukézala, ze nejCastéji nakupuji zdkaznici v dm jedenkrat
za Ctrnact dni (32 % respondentli). Druhou nejbéznéjsi odpoveédi bylo uvedeni nakupu
zhruba jedenkrat mésicné. Z Grafu 10 vyplyva, Ze alespon jedenkrat za ¢trnact dnti naku-

puje vdm 48 % zdkaznikl a alesponi jedenkrat za mésic 78 % respondentti.

Podivejme se na frekvenci ndkupi dle stavu nakupujicich (Graf 11). Svobodni a sezdani
bez déti (tedy nejmladsi v€kové kategorie) navstévuji dm nejcastéji 1x za 14 dna, lidé, kte-
1 maji rodiny s nezletilymi détmi, nakupuji v dm jednou az dvakrat mésicné, lidé, ktefi jiz
vyprovodili své déti ,,z hnizda* (tedy lidé dvou starSich v€kovych kategorii prizkumu)
nakupuji spiSe méné nez jednou za mésic.

Jednim z hlavnich cila této prace bylo zjistit, zda nabidky vérnostniho programu dm droge-
rie ovliviiuji Cetnost ndvstév zakaznikl na prodejné. Realizovany prizkum piinesl zajima-
va data, z nichZ vyplyva, ze ¢lenové vérnostniho programu chodi do drogerie dm vyrazné
Castéji nez neclenové. Zatimco 58 % clenli programu navstévuje dm minimalné jednou
za 14 dnQ, u neclent takto Casto piijde do prodejny jen 19 % respondentti (Graf 12).
Neclenové odpovidali na otazku tykajici se frekvence jejich nakupti v dm nejvice variantou

odpovédi ,,méne nez jednou mésic* (52%).

Jak Casto chodite nakupovat do dm drogerie markt? (v %)
(podle toho, zda jsou ¢leny vérnostniho programu)

100%

Oméné nez 1x za
mésic

75%

B cca 1x za mésic

50% Bcca 1x za 14 dnu

@alespori 1x tydné

25%

0%

Jsou ¢leny Nejsou ¢leny

Graf 12. Frekvence nakupii v dm drogerii podle clenstvi v dm programu
(v %). (Vlastni zpracovani, 2014)
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Na druhou stranu — témét 20 % teéch, ktefi nejsou €leny a chodi do dm jednou za ¢trnact
dni a Castéji, je Cislo, které predstavuje nemaly potencidl a mélo by vést dm drogerii k za-
mySleni, jak nec€leny k ¢lenstvi ziskat. Jak uvidime dale, 1 kdyZ tato skupina lidi uZ v dm
utraci pravidelnég, je vice nez pravdépodobné, Ze diky €lenstvi v klubu a jeho cilenym na-

bidkam tu bude utracet jesté vic.

8.2.3 Diivody nakupovani vdm drogerii

Vyzkum se zamétil také na odhaleni davodi, pro¢ zékaznici pti svych ndkupech drogistic-
kého zbozi vyhledavaji pravé dm. Respondenti méli za ukol zasSkrtnout v rdmci uzaviené
otazky tfi varianty z pfedem ptipravenych odpovédi, s nimizZ mohli nejvice souhlasit. Nej-
castéji uvadénymi diivody byla dostupnost (65 %), velmi tésn¢ nasledovana §iti a kvalitou
sortimentu (64 %). Co je vSak podstatné, tfetim nejcastéjSim divodem nakupu v dm se
ukazaly nabidky vérnostniho programu (46 %). Prizkum tedy potvrdil, Ze vérnostni pro-
gram hraje pfi navstévach dm drogerie velmi diilezitou roli, dokonce dalezit&;si, nez jsou
ceny a unikatni zbozi dostupné pouze v prodejnach dm drogerie. Podivame-li se detailnéji
na to, kdo variantu ,,nabidky vérnostniho programu‘ volil, pak nejCastéji se objevovala
u dvou mladsich vékovych kategorii, pro starSi respondenty byla vyrazné¢ méné dilezita

(Tab. 5 v Ptiloze PIII).

Pozastavme se 1 nad variantou odpovédi ,,sympatie ke zna¢ce dm*, kterou v prizkumu
zaskrtlo 15 % respondentl — 1 kdyz nevypada jako zrovna zavratné Cislo, je velmi cenné,
respondenti davaji najevo, ze maji dm drogerii radi, vybudovali si k ni urcity vztah a ne-
chodi do ni jen proto, Ze naptiklad nemaji jinou moznost. Tento vysledek, a¢ neni podpo-
fen SirSim vyzkumem, je pfimou pochvalou marketingové komunikaci dm drogerie, prace
znacky jako takové a co je z hlediska tématu prace podstatné, tizce souvisi se zakaznic-
kou vérnosti. Z Tabulky 5 (Ptiloha PIII) vyplyva, Ze variantu ,,sympatie ke znacce dm*

volili pfedevsim lidé do 28 let, zvolilo ji 20 % respondentt této vékoveé kategorie.

Podivame-1i se na diivody nakupovani podle stavu respondentti, zajimava Cisla se objevuji
u mladych svobodnych a nesezdanych lidi, pro které je nejdiilezitéjSi zejména dostupnost
dm prodejen. Tento diivod u nich pfevaZzoval i1 nad §ifi a kvalitou sortimentu, kterou uvade-
pro mladé rodiny s malymi détmi dm babybonus, znacku jisté potési trefa do cerného
v podobé ptilakani této cilové skupiny — v jejich piipadé ziskaly varianty Siie a kvalita sor-

timentu i nabidky vérnostniho programu nejvice hlasti ze vSech kategorii, tj. této skupiné
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nejde primarné o dostupnost prodejen, jako je tomu u svobodnych. Tato kategorie také
velmi dobfe reaguje na privatni znacky dm, protoZe je to opé&t ona, ktera je ze vSech skupin

respondentll hodnoti nejvyse (Graf 14).

8.2.4 Vnimani zna¢ky dm respondenty

V dotazniku byli respondenti v rdmci oteviené otdzky vyzvani, aby se pokusili charakteri-
zovat tfemi pfidavnymi jmény dm drogerii tak, jak ji sami citi. Cilem otdzky bylo ur¢it,
jaké emoce znacka v zakaznicich vyvolavé a jakou image v hlavach respondenti ma. Pro-
toze vyzkum pracoval s vice nez 200 respondenty, dotaznik ptinesl témét 600 odpovédi.
Toto kvantum odpovédi bylo nutné dale roztfidit. Pfidavna jména podobného vyznamu

proto byla pfifazovana k sob&, aby doslo k ztuzeni celkového spektra. Nejfrekventovanéjsi

pouzité privlastky shrnuje Graf 15.

Respondenti hodnotili dm nejvice jako ,kvalitni* (64 hlasti) a ,,dostupnou (51 hlast),
vzhledem k vy$§im cenam dm 1 piekvapiveé za ,,cenové dostupnou* (38 hlasit). Déle ji po-
pisovali jako pfijemnou, piehlednou, Sirokospektrou, vstiicnou, Cistou, dobrou, moderni
apod. Z negativnich charakteristik jmenujme ptivlastky ,,drahd, drazsi, predrazend®, ktery
uvedlo 14 respondentl nebo ,,normalni, primérna, obycejna, nezajimava“ (7 respondenti).

ree ree 413

Objevily se ale 1 zajimavé ptivlastky jako ,.elegantni®, ,Smrncovni®, ,progresivni®, ,,fialo-

313 1413

va®, ,,damska®, , dominantni®, ,jedine¢nd®, ,alternativn

ree
1

, »pohodova®, ,divéryhodna®,
Lkompetentni®, ,,osvétlend®, ,praktickd®, ,profesiondlni®, ,ptivétiva®“, ,skvéla®, ,svézi“,
»solidni®, ,.Sikovnd®, ,,vyhodna®, ,,vonava®, ,,vynikajici“, ,,zabavna®, ,,zdrava®, ,ziskuchti-

413

va“, ,,zazracnd* a mnoho jinych.

Obecné lze fici, ze vyrazné pievazovala kladna ¢i neutralni adjektiva oproti zdpornym
¢ispiSe kritickym (pomér zhruba 20:1). To si miZeme vysvétlovat jednak kvalitou dm
a jeji komunikace jako takové, ale i tim, ze valna ¢ast respondentii, jak si ukdzeme za chvi-
11, byla zaroven Cleny vérnostniho programu (a da se piedpokladat, ze do programu vstupu-

Ji zejména ti, ktefi maji o znacce spiSe dobré minéni).
8.2.5 Clenstvi vdm vérnostnim programu

Na otazku Jste clenem dm active & beauty vérnostniho programu? odpovédélo kladné
77 % respondenti. Podle Clenstvi ¢i neclenstvi respondentli vdm vérnostnim programu

byli respondenti navigovani na riizné typy otazek (vétveni dotazniku). Jak uvidime dale,
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¢lenové poskytovali zpétnou reakci ohledné fungovani programu a neclenové naopak uva-

deéli divody, pro které do klubu dosud nevstoupili.

Nejsirsi zastoupeni ¢lenit vérnostniho programu dm najdeme mezi nejmladsi vékovou
kategorii do 28 let, své Clenstvi v programu potvrdilo 86 % respondentti této kategorie
(Graf 16). Velky podil ¢lent byl zaznamenan 1 v nasledujicich dvou kategoriich - nicméné
s nartstajicim vékem procento ¢lenti ubyva. Posledni vé€kova kategorie 60+ dokonce vyka-
zuje méng ¢lenll programu nez neclenti (pomer 42:58).

Jak jsme jiz konstatovali v kapitole tykajici se frekvence nakupi v dm drogerii, ¢lenové
nakupuji vdm ve vSech frekvencnich kategoriich Castéji nez neclenové. Vyzdvihnéme na-
priklad zjisténi prizkumu, které demonstruje Graf 17, podle kterého v kategorii nakupt
alespon jednou za 14 dni a Castéji maji Clenoveé klubu 91 % zastoupeni. V kategorii nakupt

alespon jednou mési¢né pak ¢lenové tvoii opét nemalych 63 %.

8.2.6 Diivody ¢lenstvi vdm vérnostnim programu

Pro¢ lidé do vérnostniho programu dm vstupuji, co je k tomu motivuje? Na otazku Co je
hlavnim ditvodem vaseho clenstvi v dm active & beauty programu? odpovidalo 156 osob
Setfeni (Cleni dm programu) volbou maximdlné dvou odpovédi z predem vymezenych
variant a moznosti uvedeni vlastniho diivodu (polooteviena otazka). Vcelku ocekavanym
vystupem priazkumu bylo zjisténi, ze respondenty zajimaji nejvice slevy a finan¢ni Gspory.
Variantu ,,slevové kupony na zbozi a procentudlni slevy* zvolilo 95 % respondentti, vy-
znamnym davodem byly rovnéz ,specialni nabidky pouze pro Cleny zasilané poStou
(Graf 18). Zatimco procentudlni slevy nabizeji 1 jiné drogerie (napt. Teta), tspéch special-
nich nabidek pro Cleny uz odkazuje na pokrocilejsi praci s ndkupnimi daty, které
dm od svych zakaznikl ziskdva a dovede je zpétné vyuzit. A co je necekané, podle pri-
zkumu na tyto specialni nabidky sly$i pfedevSim star$i ¢ast zdkazniki dm (viz Graf 19).
Ttetim nejcastéjSim divodem vstupu do programu byly ,,vyhody programu v oblasti péce

o dite*, které oznacilo 70 % respondenti s rodinou a nezletilymi détmi.

8.2.7 Spokojenost ¢lenii se systémem programu

Vyzkum potvrdil velkou spokojenost ¢&lentt s fungovanim klubu (Graf 20).
Az na v podstaté zanedbatelnych 8 % respondenti, ktefi uvedli, Ze jim systém vérnostniho

programu spise nevyhovuje, jsou ¢lenové spokojeni (41 %) nebo spiSe spokojeni (51 %).
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8.2.8 Vliv vérnostniho programu na ¢leny

vvvvv

vali vliv programu na citéni znacky v hlavé zdkaznika. Ukazalo se, Ze ma vliv velmi za-
sadni. Devadesat jedna procent Clenti klubu vnima vérnostni program dm jako péci
(Graf 21). Toto velmi vysoké Cislo potvrzuje, Ze vé€rnostni program neni zdkazniky pova-
zovan pouze za prodejni nastroj, ale prostfedek, ktery jim mize dat néco navic.

"Vuimate vérnosini pragram dm jako urcitou peci
o zakaznika? "' (v %)

Spifene Ne
800 1%%

Spife ano
36% Ano

55%

Graf 21. Vliv programu dm na nazor na znacku dm (Vlastni zpracovani,

2014)

Podobné¢ uspésna byla dm také pii vyhodnoceni otazky Ovlivije to, jak s Vami komuniku-
je vernostni program dm, Vas nazor na znacku dm jako takovou?, kde odpovédé€lo ucty-

hodnych 71 % ¢lent pozitivné (variantou ano nebo spise ano).
Y p p

Ovliviiuje to, jak s Vami komunikuje vérnostni program
dm, Vas nazor na znacku dm jako takovou? (v %)

Ne
10% Ano

. 30%
SpiSe ne

19%

SpiSe ano
41%

Graf 22. Vliv programu dm na nazor zdakaznikit na znacku dm (v %).

(Vlastni zpracovani, 2014)
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Vztazeno k vyzkumnym otazkédm této bakalaiské prace se v realizovaném priazkumu po-
tvrdilo, Zze vérnostni klub neni jen nastrojem zvySovani obratti, ale 1 tvorby image znacky
dm. Podrobné zkoumani ptineslo pozoruhodné vysledky — vliv programu na vnimani znac-

ky je nejvyznamnéj$i u nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie (Graf 23).

Vliv vérnostniho programu na formovani ndzoru na dm je také zietelné&;si u stfedoSkolaki
a lidi se zdkladnim vzdélanim nez u vysokoSkolsky vzdélanych lidi (Tab. 21 v Ptiloze

PIII).

Vyzkum prokdzal vliv ¢lenstvi ve vé€rnostnim programu dm na frekvenci nakupti. Na otéz-
ku Motivuji vas nabidky vérnostniho programu dm k castejsi navstéve prodejny? odpove-
délo kladné 70 % respondentt (Graf 24). Castéji diky &lenstvi v programu chodi do prode-
jen sttedoskolaci a lidé se zakladnim vzdélanim, vysokoskolaci jsou v tomto smyslu méné

ovlivnitelni (Tab. 24 v Ptiloze I1I).

Protoze CastéjSi ndvstéva mize u nékterych skupin lidi znamenat 1 vétSi celkovou utratu
za sledované obdobi (napt. mésic), prizkum ovétoval i tento vliv programu na responden-
ty. Zde jiz byli lidé ve svych odpovédich opatrnéjsi, pfesto vliv programu dm na vysi Utra-
ty pfiznalo 54 % z nich (Graf 25). Tento vysledek lze hodnotit pro dm pozitivné, protoze
v podstaté kazdy druhy utrati vdm vice, nez kdyby nebyl ¢lenem klubu. Ziskavat dalsi

Cleny do tad svého programu se tedy dm urcité vyplati.

8.2.9 dm babybonus

ProtoZe ne nepodstatnou ¢ast téch, ktefi v dm nakupuyji, tvofi ti, ktefi maji rodiny s nezleti-
lymi détmi, prizkum ovétoval, kolik respondentli bylo nebo v soucasnosti je jeho Clenem.
Na otazku Vyuzivate (nebo jste v minulosti vyuZival/a) také program dm babybonus? od-
povédélo souhlasné 33 % respondentti, tedy rovna tietina vSech ucastniki prizkumu. Toto
¢islo naznacuje, ze komunikace zaméfend na rodiny s détmi ma veliky smysl a miZe firmé
mnoho pfinést. Potencidlu této kategorie si vSimla i konkurencni Teta drogerie, ktera

se nov¢ zacala prezentovat jako ,,rodinna drogerie®.

V komentatich vyzkumu zaznély hlasy, které si stéZovaly na pomérné kratké obdobi
v Zivoté ditéte, pro které je program urcen (déti do 3 let). Mnoho rodi¢t by uvitalo 1 nabid-

ky pro starsi déti.

Graf 26 shrnuje odpovédi na Clenstvi v dm babybonus programu podle stavu. Ur¢ité nepie-

kvapi vysoka ¢isla u nakupujicich, kteti maji rodinu s détmi, ale zaujme informace o tom,
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vvvvv

existence dm babybonusu Ize vyloucit variantu, ze by do programu starsi kategorie do pro-
gramu vstupovaly kvili svym détem, ale je spiSe pravdépodobné, ze v dm nakupuji pro sva

vnoucata.

8.2.10 Sdileni vérnostni dm karty

Vérnostni karta dm je ptrenosnd, kdo vSechno ji pouziva? Jak Sirokou zakladnu je schopen
vérnostni program dm pokryt? Diky pienosnosti dokdze dm vysledovat nakupni chovani
celych jednotek (rodin, pari, spolubydlicich apod.), nejen jednotlivcli. V tomto parametru
ma vérnostni program dm velky dosah, ostatné ukéazal to 1 prizkum (Graf 27). Vérnostni
kartu pouzivaji po jejich drzitelich nejcastéji partner/partnerka (odpovédélo tak 28 % re-

spondentll) nebo rodic¢e drzitela karet (uvedlo 26 % respondentit).

8.2.11 Vytky ¢leni vii¢i dm programu

I kdyZ je valna vétSina respondentll s programem dm jako takovym spokojena, najdou
se 1 urcité vytky, které by dm drogerie méla vzit v tvahu pti dal§im nastavovani funkciona-
lit klubu. Na dotaz Existuje néco, co byste k vérnostnimu programu dm vytkl/a? odpovede-
lo 39 % respondentti, Ze je s klubem spokojeno a nic by neménili, ostatni v rdmci poloote-
viené otazky nasli alesponl jednu oblast v dm programu, kterou by si ptali vylepsit. NejCas-
t&js$i byla kritika slevovych knizek, z nichz jen malokteré slevy zdkaznici vyuZiji a dale

nepiehlednost a sloZitost systému (Graf 28).

8.2.12 Neélenové

V prizkumu 48 respondentt uvedlo, Ze nejsou ¢leny programu. Jaké k tomu maji divody?
To zkoumala polooteviena otazka. Respondenti volili v 52 % odpovéd’ ,,v dm moc nena-
kupuji®, 23 % z nich uvedlo, Ze nemaji rddi vérnostni programy obecné a nechtéji poskyto-
vat osobni udaje. Devatendct procent ptfiznalo, ze to je z toho divodu, protoZze nemélo

o veérnostnim programu viibec tuSeni (jisté vice nez zajimava informace pro dm drogerii).

Co by necleny ke vstupu motivovalo? Automaticka sleva pro ¢leny na kazdém nékupu
(kterou nabizi svym ¢lenim konkuren¢ni fetézec Teta) by piesvédcCila piesnou polovinu
neclend, 27 % vSak uvedlo, Ze by je nepresvédcilo nic, protoze nechtéji vstupovat. Mnohdy
byl vSak diivod nevstupovani do dm klubu velmi prozaicky — zdkaznik nemél prodejnu
ve svém dosahu, ale pokud by byla pobliz jeho bydlisté, pfipadnému ¢lenstvi by se nebra-

nil.
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9 SHRNUTI ZAVERU PRUZKUMNE SONDY

Priizkum ukazal, Ze nejcastéjSi frekvence ndkupti v dm drogerii je zhruba jedenkrat
za 14 dni. Takto Casto nebo cCastéji chodi nakupovat predevs§im mlad$i v€kové kategorie
do 45 let, u starSich se interval mezi jednotlivymi navstévami dm prodluzuje spiSe na me-
sic. Nejvice uvadénymi diivody navstévy dm drogerie je dostupnost prodejny, Siie a kvalita
sortimentu, ale co je podstatné, také nabidky vérnostniho programu (tuto variantu oznacilo
46 % respondentti prizkumu), ptedevsim z mladSich generaci do 45 let. Nejmladsi vékova
kategorie do 28 let dokonce ve 20 % volila jako divod ndkupu v dm sympatii ke znacce,

coz ukazuje na hlubsi vztah, ktery si respondenti ke znacce jiz vybudovali.

Respondenti vyzkumu byli ze 77 % c¢leny dm vérnostniho programu. Nejvétsi podil clent
(86 %) oproti neclenim bylo mozné vysledovat v nejmladsi v€kové kategorii, umérné
s vékem pocet Cleni v jednotlivych kategoriich klesa a kategorie 60+ dokonce vykazuje
meéné Clenil nez ne€lend. Pro starSi generaci tedy neni vérnostni program dm pftili§ atrak-

tivni, 1 kdyz v dm nakupuje pravidelné.

Vyzkum rovnéz piinesl informaci, Ze hlavnim diivodem ¢lenstvi v dm vérnostnim progra-
mu jsou piedevsim slevové kupony na zbozi a procentudlni slevy. Za podstatnou motivaci
k Clenstvi povazuji respondenti i specialni nabidky pouze pro Cleny zasilané postou a vy-
hody programu v oblasti péce o dité¢. Posledné jmenované vyhody jsou zasadnim faktorem
vstupu do klubu pro 70 % respondentii, které maji rodiny s détmi. Drogerii dm by jisté
poté&sil vysledek prizkumu, podle néhoz je 92% ¢lentt se systémem vérnostniho klubu

dm spokojena nebo spisSe spokojena.

Komunikace vérnostniho klubu zasadné ovliviiuje to, co si o znacce dm cClenové klubu
mysli — potvrdilo to 71 % respondentli prazkumu. Jesté vétsi procento, 91 % dotazova-
nych, povazuje vérnostni program za urc¢ity druh péce. Diky nabidkam programu ptichéazeji
do prodejen Clenové klubu cCastéji, nez kdyby je nedostavali, a 54 % znich v nich utrati

také vice penéz.

Prizkum se zaméfil 1 na odhaleni diivodd, pro¢ nékteti nakupujici nejsou ¢leny dm vér-
nostniho programu. NejbeznéjSimi diivody nevstupovani do programu je malo ¢asté naku-
povani v dm, neochota byt ¢lenem jakéhokoli vérnostniho programu a poskytovat své
osobni udaje, ale 1 to, ze respondenti o programu dm viibec nevédeli. Polovinu ne¢lenti by
ke vstupu motivovala automaticka sleva na kazdy ndkup, ale ¢tvrtina neclenti se podle pri-

zkumu presvédCit ke vstupu urcité nenechd, nechce byt clenem klubu dm.
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10 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V réamci uskutec¢néné prizkumné sondy, zamétené na zkoumani vérnostniho programu dm

drogerie, byly ziskany odpovédi na tfi zakladni vyzkumné otazky této prace:

1. Ovliviluji vérnostni programy firem zdsadnim zpiisobem to, co si o nich zakaznici
mysli? Ano, maji velmi zasadni vliv. V realizovaném prizkumu to potvrdilo 71 %
respondenttl, ¢lentt dm programu.

2. Povazuji lidé vérnostni programy za n¢jaky druh péce? Ano, jednoznacéné. Vér-
nostni program jako pé€i v prizkumu vnimalo nemalych 92 % respondentl.

3. Dokazi vérnostni programy skute¢né ptimét zdkazniky k Castéjsi navstéve prodejen
a vysS$im utratam? Odpoveéd’ zni: Ano. Pokud jde o vliv programu na frekvenci na-
v§tév v dm, 70 % ¢lenti ptiznalo, Ze diky nabidkdm vérnostniho klubu chodi do dm
Castéji, nez kdyby je nedostavali a vice nez polovina ¢lenti potvrdila, Ze diky na-
bidkdm programu utrati v dm 1 vice penéz. Vyzkum timto potvrdil 1 silu vérnostni-

ho programu jakozto prostiedku podpory prodeje.
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11 DOPORUCENI Z PRUZKUMU PRO DM DROGERII

Priizkumna sonda byla vytvofena a realizovana za ticelem poznani skutecnych ndzort za-

kaznikli na systém a fungovani vérnostniho programu dm active & beauty, které by mohlo

dm drogerii poslouZit k jeho vylepSeni 1 dokonalejSimu vyuzZiti pro sviij business.

Z vysledkl prizkumné sondy l1ze vyvodit pro dm drogerii nékolik doporuceni:

zapracovat na zpiehlednéni programu, ktery je v soucasnosti velmi rozvétveny
a ma mnoho cest k ziskani zakaznickych vyhod, takze Clenové obcas tapaji, jak
vyhody ziskat nebo o n€kterych viibec nevédi.

zamyslet se nad nabidkami v rdmci slevovych kupont, které i pies celkovou spo-
kojenost s programem 93 % clenll oznacilo jako pro né¢ malo vyuzitelné.

cilené zintenzivnit anoncovani programu star§i generaci, kterd v dm pravidelné
a rada nakupuje, ale je k programu zatim spiSe rezervovana nebo jej neumi dosta-
tecn¢ vyuzivat - a to hlavné z ditvodu neznalosti jeho fungovani, coz se potvrdilo
1 pti rozhovorech s touto vékovou kategorii pii osobnim dotazovani.

pracovat se ¢leny v programu babybonus dlouhodobéji, podle prizkumu by totiz
rodic¢e s détmi uvitali nabidky 1 po dosazeni 3. roku jejich potomkii.

zintenzivnit informovani o klubu - napf. v televizni reklamé, kterou dm zatim vyu-
ziva spise jen ke komunikaci znacky, nebo prostfednictvim podptlirnych aktivit ob-
sluhy na prodejnach. Cast ne¢lent v prizkumu uvedla, e jednim z ditvod jejich
rezistence vuci programu byla nevédomost o jeho existenci, coz znamena, ze
v komunikaci klubu Siroké vetejnosti jsou jesté rezervy.

dale rozsifovat pocet prodejen, zvétsit své pokryti v ramci Ceské republiky — pro
nekteré zakazniky je dm drogerie nedostupna, protoze se nachazi ptiliS daleko

od jejich béznych tras.
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ZAVER

Vérnostni programy v soucasnosti vyuziva nejsirsi spektrum spolenosti orientovanych jak
na koncového zékaznika, tak 1 na mezifiremni byznys. Marketéti na nich ocenu;ji ptede-
v8im dokonalé poznani ndkupniho chovani zékazniki, moznost tvofeni velmi personalizo-
vanych nabidek, zvySovani objemil prodejii a udrZeni stavajicich zakaznik. V Ceské re-
publice je ¢lenem alesponl jednoho vérnostniho klubu témét 90 % obyvatel. Velmi oblibené
jsou vérnostni programy supermarketl, ¢erpacich stanic, odévnich znacek, bank, mobilnich
operatorti nebo aerolinek. Novym trendem v oblasti vérnostnich programi jsou specidlni
aplikace pro mobilni telefony, které usnadnuji pouZivani programi jejich ¢lentim ¢i aplika-
ce, které¢ kumuluji vSechny ¢lenské karty konkrétniho uzivatele na jedno misto. Data sbira-
na veérnostnimi programy nejsou v soucasnosti podle odbornikl zatim dokonale vytézova-
na. Do budoucna se da predpokladat, ze v tomto sméru ptijde vyvoj dale s cilem dosazeni

jeste veétsi personalizace nabidek.

Tato prace popsala fungovani, principy a ptinosy vérnostnich programi pro firmu i zakaz-
nika a poskytla také kratky vhled do situace na poli vérnostnich programi v Ceské republi-
ce. Podaftilo se v ni prokézat, Ze vérnostni programy nejsou jen nastroji podpory prodeje,
ale maji nedozirny vliv 1 na firemni image. Vyzkumné otazky byly v ramci prace verifiko-
vany a byly na né ziskany jednozna¢né a vesmeés kladné odpovédi. Z prizkumné sondy pak
vyplynula fada doporuceni a podnéta pro vylepSeni vérnostniho programu spole¢nosti dm

drogerie markt, ¢imZ byl splnén 1 hlavni Gcel prace.

Prace mimo jiné ovéfila, ze diky vérnostnim programim zakaznici chodi do prodejen Cas-
téji a utraceji v nich vice penéz. Zaroven je zdkaznici citi jako urcity druh péce ze strany
provozujicich firem a potvrzuji, Ze vérnostni programy rovnéz zasadné ovliviiuji to, co si
o firm¢ mysli. To je veelku zasadni informace pro firmy, které vérnostni programy teprve
planuji nebo ptfipravuji. Sprdvné nastaveni programu, ale 1 jeho bezproblémovy chod ¢i
komunikace, budou dlouhodobou vizitkou firmy, a pokud nebude klub fungovat tak, jak
ma4, jeji image patrné hodné utrpi. Pokud vSak bude budovan poctivé, s cilem nejen ziskat,
ale 1 dat, mize své znacce jedin€ prospét a posunout ji na pomyslném Zebiicku az o néko-

lik pricek vz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a Milan POSTLER, 2009. Retail marke-
ting. Vyd. 1. Praha: Press, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

BYSTROV, Vladimir a Milo§ RUZICKA, 2006. Firemni komunikace a iizeni
reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 129 s. Studium pro praxi. ISBN

80-210-4104-8.

CLEMENTE, Mark N., 2004. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 378 s.
ISBN 80-251-0228-9.

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK, 2008. Reklama, propagace a marketin-
gova komunikace. Brno: Computer Press, 484 s. ISBN 975-80-251-1769-9.

FOSTER, Timothy R. V., 2002. Jak ziskat a udrzet zakaznika. Vyd. 1. Praha:
Computer Press, 117 s. Praxe manazera. ISBN 80-7226-663-2.

HORRELL, Edward, 2007. Zdkaznicka veérnost: jak zvysit pocet zakazniku
a udrzet si je: [jak dovést zdkaznicky servis k dokonalosti]. Vyd. 1. Brno: Com-
puter Press, 152 s. Praxe manaZera. ISBN 978-80-251-1905-1.

JURASKOVA, Olga, 2011. Formovdni image jako ndstroje marketingového ¥i-
zeni firmy = The formation image as a tool of corporate marketing management:
teze disertacni prace. Zlin: Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢, 54 s. Teze diser-

tacni prace. ISBN 978-80-7454-070- 7.

JURASKOVA, Olga et al., 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada,
796 s. Expert. ISBN 978-80-247-1481-3.

[10] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management.

1. vyd. Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

Periodika:

[18]

[19]

[20]

[21]

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd.
Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LUKASOVA, Rizena a Tomas URBANEK, 2000. Image firmy: soucasné pri-
stupy. Brno: Akademie véd Ceské republiky, Psychologicky tstav, 12 1. Zpra-
vy - Psychologicky tstav AV CR, roé. 6, 2000, &. 3. ISBN 80-238-6928-0.

OLINS, Wally, 2009. O znackadch. Vyd. 1. Praha: Argo, 253 s. sv. 14. ISBN
978-807-3632-618

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova ko-
munikace. Praha: Grada, 303 s., ISBN978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi
"Cerné skrinky". 1. vyd. Praha: Grada, 356 s. Expert. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 324 s. Expert (Grada). [ISBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2009. Image a firemni identita. 1. vyd.
Praha: Grada, 190 s. Expert. ISBN 978-80-247-2790-5.

MERAVA, Tereza, 2014. Slevy vérnost nedélaji, naopak. Hospoddrské noviny:
Specialni priloha HN Zakaznicka zkusenost. €. 056.

OTH, Jakub, 2013. Prioritou je uceleny pohled na zdkaznika, ale jen 18% mar-
ketértt ho umi ziskat. Direkt: Casopis pro direct marketing. Praha: B2B Media,
S.r.0., s. 34, 9. ISSN 1802-2227.

POUCHA, Tomas, 2013. Program na desitky let. Direkt: Casopis pro direct
marketing. Praha: B2B Media, s.r.o0., s. 10-11, 8. ISSN 1802-2227.

POUCHA, Tomas a David DANIEL, 2013. Zdenék Skala: Dnes data umoziuji
mnohem hlubsi pohled. Direkt: Casopis pro direct marketing. Praha: B2B Me-
dia, s.r.o., s. 14-15. ¢. 5. ISSN 1802-2227.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Internetové zdroje:

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

ATOM CONTENT MARKETING, ©2009-2014. Keeping customers - the im-
portance of loyalty. The Marketing Donut: Resources for your
business [online]. [cit. 2014-04-03]. Dostupné Z:
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-care/customer-loyalty-
schemes/keeping-customers-the-importance-of-loyalty

BEDA, 2012. Firmy budou moci posilat skrze Foursquare novinky checkujicim
se zékaznikim. Focus Agency, s.r.o, © 2004-2013. Marketing jour-
nal.cz [online]. ©2004-2013, 20.7.2012 [cit. 2014-02-03]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/firmy-budou-moci-posilat-skrze-
foursquare-novinky-checkujicim-se-zakaznikum  s288x9284.html

BEDA, 2012. Marketingové aktivity cili na loajalitu zdkaznikl. Marketing
journal.cz [online]. Focus Agency, s.r.o, © 2004-2013, 6.9.2012 [cit. 2014-02-
13]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/marketingove-aktivity-
cili-na-loajalitu-zakazniku s288x9384.html

CTK, ©2013. Vérnostni karty chystaji dal§i fetézce a e-
shopy. Mam.ihned.cz [online]. 25.1. 2013 [cit. 2013-11-16]. Dostupné z:
http://mam.ihned.cz/c1-59190970-vernostni-karty-chystaji-dalsi-retezce-a-e-
shopy

DM DROGERIE MARKT S.R.O.,©2014. Dm active beauty. Dm-
drogeriemarkt.cz [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné z:http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cz_homepage/active beauty/

DM DROGERIE MARKT S.R.O., ©2014. Historie. Dm-
drogeriemarkt.cz [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/cz_homepage/o_spolecnosti/o_spol historie/

DM DROGERIE MARKT S.R.O., ©2014. Ziskejte 5x vice bodi!. Dm-
drogeriemarkt.cz [online]. [cit. 2014-04-15]. Dostupné z:
http://www.dmdrogeriemarkt.cz/cz_homepage/active beauty/aktualni_vyhody/
286756/5x_vice bodu.html/

GE MONEY BANK, ©1998 — 2014. Obchodnik roku 2013. Obchodnik-
roku.cz [online]. [cit. 2014-04-18]. Dostupné z: https://www.obchodnik-
roku.cz/vysledky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

[38]

CHLOUBA, Martin, 2010. Vérnostni kluby? Neptehledné a sloZi-
té. FinExpert.cz [online]. 2.9.2010 [cit. 2013-11-06]. Dostupné
z: http://finexpert.el5.cz/vernostni-kluby-neprehledne-a-slozite
HRACHOVEC, Radek, 2010. Pottebujeme veérnostni pro-
gram?. RadekHrachovec.com [online]. [cit. 2013-11-28]. Dostupné
z: http://radekhrachovec.com/2010/12/30/potrebujeme-vernostni-program/
KERN, Ivan, 2010. Vé&rnostni programy jako datakopové. Marketing jour-
nal.cz [online]. Focus Agency s.r.o., 2004-2013, 2.2.2010 [cit. 2014-02-13].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/vernostni-
programy-jako-datakopove s278x6120.html

MARKETINGOVE NOVINY, ©2013. Portmonka usnadni zdkaznikiim naku-
povani. Marketingové noviny.cz [online]., 18.11.2013 [cit. 2013-11-27]. Do-
stupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/portmonka-usnadni-nakupovani-
zakaznikum/

MICHL, Petr, 2013. Priizkum: VyuZzivani vérnostnich karet v CR. Marketing
journal.cz [online]. 2.12.2013 [cit. 2014-01-19]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/pruzkum--vyuzivani-vernostnich-karet-v-
cr_s288x10257.html

CUSTOMERMANIACS, ©2013. Vérnost zakaznikt znackam neklesa. Pouze
maji vétsi vybér. CustomerManiacs [online]. 5.1.2013 [cit. 2014-02-17]. Do-
stupné z: http://customermaniacs.wordpress.com/2013/01/05/vernost-
zakazniku-znackam-neklesa-pouze-maji-vetsi-vyber/

OPLUSTIL, Ondrej, 2013. Nactéte svou kartu, prosim [online]. 24. listopadu
2013 [cit.2013-11-24]. ISSN 1805-4991. Dostupné zZ:
www.markething.cz/nactete-svou-kartu-prosim

OUR MEDIA a.s., ©2009-2014. IBOD: Nejvétsi bonusovy program v Ceské
republice. Parlamentni listy.cz [online]. 5.10.2013 [cit. 2014-02-05]. Dostupné
z: http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/tiskovezpravy/iBOD-Nejvetsi-
bonusovy-program-v-Ceske-republice-288099

PANMEDIANEWS, ©2014. Ptehled monitorovanych investic na komunikaci
v médiich za leden - prosinec 2010. Slideshare.net [online]. © 2014, [cit. 2014-
04-02]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/PanMediaWestern/panmedia-

pamnews-vsledky-monitoringu-medilnch-investic-za-srpen-2010



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

[39] PHD, ©2014. Jak vérni jsou zakaznici znackam?. Mediaguru.cz [online].
16.3.2012 [cit. 2014-02-13]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/03/jak-verni-jsou-zakaznici-znackam/

[40] PHD, ©2014. Brand. Mediaguru.cz [online]. 16.3.2012 [cit. 2014-02-13]. Do-
stupné z:http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/brand/

[41] RAP, Mladé fronta, ©2014. Rossmanek oslovuje déti a jejich rodiCe. Strate-
gie.el5.cz [online]. 18.4.2014 [cit. 2014-04-19]. Dostupné
z: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/rossmanek-oslovuje-deti-a-jejich-
rodice-1078973

[42] WHITNEY, Tom, ©2009-2013. Ten ways to reward loyal -custo-
mers. MarketingDonut.co.uk: Resources for your business [online]. [cit. 2014-
01-24]. Dostupné z:
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/customer-care/customer-loyalty-
schemes/ten-ways-to-reward-loyal-customers

[43] WTOP, ©2014. Disloyalty' program gives jolt to D.C. coffee
shops. Wtop.com [online]. 14.1.2014 [cit. 2014-01-21]. Dostupné z:
http://wtop.com/1228/3541424/Disloyalty-program-gives-jolt-to-DC-coftfee-
shops

Nepublikované zdroje:

[44] ADMOSPHERE, s.r.0., 2013. Monitoring reklamy 2013: dm drogerie.
[45] CERNA, Magdaléna, 2013. REWE GROUP. DM Billa prezentace (1).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to business
PAPI  Paper Aided Personal Interview

CAWI Computer Assisted Web Interviewing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Aplikace Portmonka v mobilu

Obr. 2. Vizual partnera vérnostniho programu iBod

Obr. 3. Mechanika vérnostniho programu iBod.

Obr. 4. Weboveé stranky Teta drogerie, anoncujici Teta Klub
Obr. 5. Webové stranky dm drogerie, active & beauty program

Obr. 6. Komunikace programu dm active & beauty

(Piiloha PIV)
(Piiloha PIV)
(Piiloha PIV)
(Piiloha PIV)
(Piiloha PIV)

(Piiloha PIV)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

SEZNAM TABULEK

Vsechny nésledujici tabulky jsou soucasti Pfilohy PIII:

Tab. 1. Frekvence ndkupl v dm drogerii
Tab. 2. Frekvence nakupti v dm drogerii, dle v€ku, stavu a vzdélani

Tab. 3. Frekvence ndkupt v dm drogerii, dle ovliviiovani nabidkami a ¢lenstvi ve vérnost-

nim programu
Tab. 4. Dtivody nakupovani v dm drogerii
Tab. 5. Dlivody nakupovani v dm drogerii, podle véku, stavu a vzdélani

Tab. 6. Divody nakupovani vdm drogerii, dle vlivu nabidek programu a clenstvi

v programu
Tab. 6. Clenstvi v klubu

Tab. 7. Clenstvi v klubu, podle veéku, stavu a vzdélani

Tab. 8. Clenstvi v klubu, podle frekvence ndkupti a ovlivnéni nabidkami dm programu
Tab. 9. Hlavni diivody €lenstvi v dm programu

Tab. 10. Hlavni divody ¢lenstvi v dm programu, podle frekvence ndkupti a ovlivnéni na-

bidkami programu dm

Tab. 11. Hlavni divody Clenstvi v dm programu podle véku, stavu a vzdélani
Tab. 12. Dvody nevstupovani do dm programu

Tab. 13. Co by ptim¢lo necleny ke vstupu dm programu

Tab. 14. Spokojenost ¢lenli s dm programem

Tab. 15. Spokojenost ¢lenti s dm programem podle véku, stavu a vzdélani

Tab. 16. Spokojenost ¢lenti s dm programem podle frekvence ndkupu a ovliviiovani nabid-

kami dm programu
Tab. 17. Vnimdte vérnostni program jako urc¢itou péc¢i o zakaznika

Tab. 18. Vnimate vérnostni program jako urcitou péci o zdkaznika, podle véku, stavu a

vzdélani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Tab. 19. Vnimate vérnostni program jako urcitou péci o zakaznika, podle frekvenci na-

v§tév a vlivu nabidek dm programu
Tab. 20. Vliv programu dm na nazor na znacku
Tab. 21. Vliv programu dm na nazor zédkaznika na znacku dle véku, stavu a vzdélani

Tab. 22. Vliv programu dm na ndzor zdkaznika na znacku dle frekvence a vlivu nabidek

programu dle frekvence nakupt a vlivu nabidek dm programu
Tab. 23. Motivace k Castéjs$i navstéve prostrednictvim nabidek dm programu

Tab. 24. Motivace k Castéj$i navstéveé prosttednictvim nabidek dm programu dle véku,

stavu a vzdélani

Tab. 25. Motivace k Cast¢js$i navstéve prostfednictvim nabidek dm programu dle frekvence

a vlivu nabidek programu
Tab. 26. Vliv vérnostniho klubu na vysi Gtraty v dm drogerii
Tab. 27. Vliv vérnostniho klubu na vysi atraty v dm drogerii dle v€ku, stavu a vzdélani

Tab. 28. Vliv vérnostniho klubu na vysi utraty v dm drogerii dle frekvence a vlivu nabidek

programu
Tab. 29. Clenstvi dm babybonus programu

Tab. 30. Clenstvi dm babybonus programu dle véku, stavu a vzdélani

Tab. 31: Sdileni dm vérnostni karty

Tab. 32. Sdileni dm vérnostni karty dle véku, stavu a vzdélani

Tab. 33. Vytky €lenil k vérnostnimu dm programu

Tab. 34. Vytky ¢lenti k vérnostnimu dm programu dle véku, stavu a vzdélani

Tab. 35 - 38. Respondenti prizkumu podle pohlavi, véku, stavu a vzdélani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

SEZNAM GRAFU

Graf' 1.

Graf 2.

Graf 3.

Graf' 4.

Graf 5.

Graf 6.

Graf'7.

Graf 8.

Graf 9.

Vérnostni karty v CR podle oblasti trhu

Frekvence pouzivani vérnostnich karet v CR (Sales House)
Diivody pouzivani vérnostnich karet (Sales House)
Vérnostni karty v CR

Rist obratu dm drogerie

Vékove slozeni respondentil prizkumu

Vékove slozeni respondentil prizkumu

Respondenti prazkumu podle stavu

Respondenti prizkumu podle dosazeného vzdélani (v %)

Graf 10. Frekvence ndkupt v dm drogerii

Graf 11. Frekvence ndkupti v dm podle stavu (v %)

Graf 12. Frekvence ndkupti v dm drogerii podle ¢lenstvi v programu

Graf 13. Dvody nakupovani v dm drogerii (v %)

Graf 14. Co ovliviiuje nakup zakaznikid pravé v dm, podle stavu (v %)

Graf 15.. Vnimani znacky dm respondenty (v %)

Graf 16. Clenstvi v dm programu podle véku (v %)

Graf 17. Clenstvi v dm programu podle frekvence nakupt (v %)

Graf 18. Dtivody ¢lenstvi v dm programu (v %)

Graf 19. Dtvody Clenstvi v dm programu, podle véku (v %)

Graf 20. Spokojenost ¢lentt s dm programem (v %)

Graf 21. Vliv programu dm na ndzor na zna¢ku dm

Graf 22. Vliv programu dm na nazor zdkazniki na znacku dm (v %)

Graf 23. Vliv programu dm na nazor na znacku dm podle véku (v %)

Graf 24. Vliv programu dm na ¢ast¢j$i navstévu prodejny (v %)

Graf 25. Vliv programu dm na vysi utraty (v %)

28

29

29

31

41

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

48

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

52

52

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

Graf 26. Clenstvi v dm babybonus programu podle stavu (v %)
Graf 27. Sdileni dm karty (v %)

Graf 28. Vytky ¢lent dm programu (v %)

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII

Ptiloha PIII



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII  Pozorovani pted prodejnou dm drogerie
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Mili vyplitujici,

tento dotaznik ma za cil zjistit, nakolik jsou zdkaznici dm drogerie spokojeni s jejim active & beauty vérnostnim progra-
mem. Odpovidat mohou nejen pravidelni zakaznici dm, ale i ti, ktefi do této drogerie chodi jen obcas. Dotaznik neni
dlouhy a jeho vyplnéni Vam nezabere vic nez 3 minuty. Vase nazory jsou pro me dulezité, vyuziji je ve své bakalaiské

praci. Pfedem dékuji za Vas cas!

1. Jak ¢asto chodite do dm drogerie markt?
a. Alespon Ix tydné
b. Cca lx za 14 dni
c. Cca 1x za mésic
d. Méné nez 1x za mésic

2. Co ovliviiuje Vas nakup pravé v dm drogerie markt?
(zaskrtnéte 3 odpovedi, s nimiz nejvice souhlasite)

Dostupnost prodejny

Sife a kvalita sortimentu

Dobré ceny

Nabidky vérnostniho programu
Uspotadani prodejny

Vstiicna obsluha

Sympatie ke znacce dm

Zbozi, které najdu jen v dm drogerii

S o o0 oW

3. Jaké pridavné jméno byste pouzil/a, kdybyste mél/a charakterizovat znacku dm?

4. Jste ¢lenem dm active & beauty vérnostniho programu?
a. Ano, jsem Clenem
b. Ne, nejsem ¢lenem (Pokracujte otazkou ¢.14)

5. Co je hlavnim divodem vaseho ¢lenstvi v dm active & beauty programu?
(zaSkrtnéte 2 moznosti, s nimiz nejvice souhlasite)

Slevové kupony na zbozi a procentualni slevy

Poukazky na vyhody u partnerti dm z oblasti krasy, zdravi a wellness
Specialni nabidky pouze pro Cleny zasilané postou

Casopis a pravidelné informace o déni v dm

Vyhody programu v oblasti péce o dité

Jiny divod, jaky...

S Do 0T w

6. Vyhovuje Vam systém vérnostniho programu dm active & beauty?

a. Ano

b. Spise ano
c. SpiSene
d. Ne



7. Vnimate vérnostni program dm jako urc¢itou péci o zakaznika?

a. Ano

b. Spise ano
c. SpiSene
d. Ne

8. Ovliviiuje to, jak s Vami komunikuje vérnostni program dm, Vas nazor na znacku dm jako

takovou?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSene
d. Ne

9. Motivuji vas nabidKky vérnostniho programu dm k ¢astéjsi navstévé prodejny?

a. Ano

b. Spise ano
c. SpiSene
d. Ne

10. Utratite diky nabidkam vérnostniho programu v dm vice penéz, nez kdybyste tyto nabidky

nedostaval?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSene
d. Ne

11. Vyuzivate (nebo jste v minulosti vyuZival/a) také program dm babybonus?
a. Ano
b. Ne

12. Karti¢ka dm klubu je pfenosna. Kdo vSechno tu Vasi pouziva?
(muZzete zaskrtnout vice moznosti)

Ja

Partner/ka

Dité

Ma matka/otec

Jiny ¢len rodiny

bl N o N o N © N V)

Kamarad, znamy

13. Existuje néco, co byste vérnostnimu programu dm vytkl/a?
Pokud ano, co konkrétné by to bylo? (Zaskrtnéte max. 3 odpovedi)

Ne, jsem spokojen/a

Ano, vadi mi komplikovanost, nepfehlednost systému

Ano, nevyhovuje mi systém kuponovych knizek, malokteré kupony vyuziji
Ano, uplatiiovani vyhod je slozité, zdrzuje meé

Ano, komunikace klubu je nedostatecna

Ano, komunikace klubu je pfilis intenzivni

m o o 0 T o

Ano, nelibi se mi odmény za vérnost
Pokracujte otazkou ¢. 16



14. Z jakého diivodu nejste ¢lenem dm active & beauty programu?
(miizete zvolit i vice odpovedi)

S oD Qo 0T

Nemam rad vérnostni programy obecné

Nelibi se mi princip vérnostniho programu dm drogerie
Jsem uz v programu jiné drogerie

V dm moc nenakupuji

O vérnostnim programu dm drogerie jsem neveédel

Jiny ddvod, jaky....

15. Co by Vas primélo vstoupit do vérnostniho programu dm?

16.

17.

18.

19.

a.

h 0o oo o

Jste

o

o o0 oo 2

<
a5
W<
w
-
=
<

o o0 oTw

Hodnotny darek pfi vstupu do klubu

Velmi vyrazna sleva na prvni ndkup

Automaticka sleva z kazdého nakupu

Pravideln¢ zasilané darky/poukdzky spocitané na zadklad¢ mych celkovych utrat
Nechci vstupovat, nic mé nepresveédci

Jiny divod, jaky.....

zena
muz

Do 28 let

29 —45 let
46 — 60 let
Nad 60 let

Svobodny

Vdané/Zenaty bez déti

Mate rodinu s nezletilymi détmi

Jste rodi¢ dospélych déti, které jiz opustily domov

Vase vzdélani

a.
b.
c.

Zakladni
SS
VS

Dékuji za Vas ¢as a pomoc.



PRILOHA P II: POZOROVANI PRED PRODEJNOU DM

Tab. I. Pozorovani pred prodejnou dm ve trech dennich dobach (Vlastni zpracovani, 2014)

¢as pozorovani 9,00 - 10,00 12,00 - 13,00 17,30- 18,30 TOTAL

pohlavi Zeny | muZi |celkem| % Zzeny | muZi |celkem| % Zeny | muiZi |ce|kem % Zeny | muZi |celkem|celkem %
do 28 let 10 2 12 24,5 31 4 35| 35,7 29 8| 37| 463 70 14 84 37,0}

vékovd |29-45 let 23 6 29 59,2 24 10 34] 34,7 19 7] 26| 32,5 66 23| 89 39,2

kategorie [46- 60 let 4 2 6 12,2 11 3 14 14,3] 8 1 9 11,3 23 6 29 12,8
nad 60 let 0 2 4,1] 13| 2| 15 15, 3] 7| 1 8 10,0 22 3 25| 11,0}

celkem 39 10 49( 100,0 79 19 98 100) 63| 17 80| 100,0| 181 46 227 100,0




PRILOHA P III: GRAFY A TABULKY (VYDLEDKY SETRENI)

Grafy popisované v textu:

Pohlavi (v %)

Muzi
8%

Graf 6. Vekové slozeni respondentii priizkumu (Viastni

zpracovani, 2014)

Vék (v¥%)

nad 60 let do 28 let
12% 1%

46 - 60 let
10%

19-451et
6%

Graf 7. Vékové slozeni respondentii prizkumu (Vlastni zpracovani,

2014)



Jste rodié o
dospélych Stav (v%)

deti, .
které jis 5'“';;""'*"
opustily

domov

16%

Mate
rodinu s
nezletily
mi détmi
31% Vdana'ze
naty bez
dati
10%

Graf 8. Respondenti priizkumu podle stavu (Vlastni zpracovani, 2014)

Vzdélani (v %)

Vs
4705

Graf 9. Respondenti priizkumu podle dosazeného vzdeélani v %
(Vlastni zpracovani, 2014)




Jak Casto chodite nakupovat do dm drogerie markt? (v %)

méné nez 1x alespoii 1x
za mésic tydné
22% 16%

ccalxzal4

ccalxza -
mésic dnii
30% 32%

Graf 10. Frekvence nakupii v dm drogerii (Vlastni zpracovani, 2014)

Jak Easto chodite nakupovat do dm drogerie markt? (v %)
(podle stavu)

100%

75% e .
Oméné nez 1x za mésic

Bcca 1x za mésic
50%

Bcca 1x za 14 dnt

25% Walespori 1x tydné

0%

svobodni nebo mate rodinu s jste rodic
sezdani bez déti nezletilymi détmi  dospélych déti,
které jiz opustily
domov

Graf 11. Frekvence nakupii v dm podle stavu (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)



Co ovlivituje Vas nakup pravé v dm drogerie markt?

(podil oznacenych odpovédi; v %)

—

Dostupnost prodejny

Siie a kvalita sortimentu

Nabidky vérnostniho programu

Dobré ceny

Zbozi, které najdu jen vdm drogerii

Usporadani prodejny

Sympatie ke znac¢ce dm

Vstiicna obsluha

Graf 13. Divody nakupovani v dm drogerii (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)

| 46
—
[ 41
:I
-
| 11
0 25 5‘0

75



Co ovlivituje Vas nakup pravé v dm drogerie markt?

(podil oznacenych odpovédi; podle stavu v %)

[ 70

Dostupnost prodejny 54
67
|

Sife a kvalita sortimentu

!
o]
~
W

| 49
Nabidky vérnostniho programu 51
27
41
Dobré ceny 41

Zbozi, které najdu jen v dm drogerii 48
_ 45

17
Usporadani prodejny 9
24
| 17

Sympatie ke znacce dm 16
6
7
Vstiicna obsluha 8
30
6 2‘5 5‘0 7‘5 100

Osvobodni nebo sezadni bez déti
Omate rodinu s nezletilymi détmi

@ jste rodi¢ dospélych déti, které jiz opustily domov

Graf 14. Co oviiviuje nakup zdkaznikii pravé v dm, podle stavu (v %). (Vlastni zpracovani,

2014)



Jaka 3 piidavnd jména byste pouZil/a, kdybyste mél/a charakterizovat znacku dm,
jak ji citite vy?

(vybrano 20 nejcastéji uvadénych adjektiv; sefazeno sestupné dle vyskytu)

kvalitni

dostupna

cenové dostupna, pomérné levna, za piijatelnou
cenu, dobré ceny

prijemna

prehledna, dobie uspoiadana

Sirokospektra, vSestranna, s velkym vybérem

vstFicna, zakaznicky orientovana, ochotna,

privétiva, snaZiva, pecuje o zakazniky, osobni

pristup

Cista, Cistotna

dobra

drazsi, nelevna, piredraZena

moderni

sympaticka

oblibena, znama

spolehliva

pratelska, mila, lidska

blizka, mam to blizko

zdrava

zajimava, zajimava v sortimentu

normalni, priimérna, prijatelna, obycejna,
standardni, stejné zboZi jako jinde

30

40

50

60

Graf 15.. Vnimani znacky dm respondenty (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)

70



Jste ¢lenem dm active & beauty vérnostniho programu?(v %)

100%

75%

50%

25%

0%

(podle veku)

B Ne

B Ano

43
f m
6]
57
| 57

do 28 let 29 -45 et 46 - 60let 60 a vice let

Graf 16. Clenstvi v dm programu podle véku (v %). (Vlastni zpracovani,

2014)

Jste ¢lenem dm active & beauty vérnostniho programu?(v %)

100% -

75% A

50% A

25% A

0% -

Graf'l

(podle toho, jak ¢asto nakupuji)

Cca 1x za 14 dnii nebo ¢astéji Cca 1x za mésic nebo méné

7. Clenstvi v dm programu podle frekvence ndkupii (v %).

(Vlastni zpracovani, 2014)

BNe

B Ano




Co je hlavnim ditvodem Vaseho ¢lenstvi v dm active & beauty programu?

(podil oznacenych odpovédi; v %)

Slevové kupony na zboZi a procentualni

slevy | 93

Specialni nabidky pouze pro ¢leny
zasilané poStou

| 41

Vyhody programu v oblasti péce o dité _ 28

Poukazky a vyhody u partneri dm z
oblasti krasy, zdravi a wellness - 18

Casopis a pravidelné informace o déni v
dm

Jiné odpovédi 6

0 25 50 75 100

Graf 18. Divody clenstvi v dm programu (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)



Co je hlavnim ditvodem vaseho Clenstvi v dm active & beauty programu?

(podil oznaéenych odpovédi; podle véku v %)

Slevové kupony na zboZi a procentualni
slevy

Specialni nabidKky pouze pro ¢leny
zasilané postou

Vyhody programu v oblasti péce o dité

Poukiazky a vyhody u partnerii dm z
oblasti krasy, zdravi a wellness

Casopis a pravidelné informace o déni v

dm
1
11
Jiné odpovédi .
0
0

Odo28let D29-45let @46-601let W60 a vice let

25 50 75 100

Graf 19. Diivody clenstvi v dm programu, podle véku (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)



Vyhovuje Vam systém vérnostniho programu
dm active & beauty? (v %)
Ne
Spise ne 0%
8%

Ano
41%

Spise ano
51%

Graf 20. Spokojenost clenit s dm programem (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)

100%

75%

50%

25%

0%

Graf 23. Vliv programu dm na nazor na znacku dm podle véku (v %).

Ovlivituje to, jak s Vami komunikuje vérnostni program dm,
Va5 ndazor na znacku dm jako takovou? (v %)

(podle veku)

ENe

OSpiSe ne

OSpise ano

B Ano

do 28 let 29 - 45 let 46 - 60 let 60 a vice let

(Vlastni zpracovani, 2014)




Motivuji vas nabidky vérnostniho programu dm k Castéjsi navstévé
prodejny? (v%)

Ne

6%
’ Ano
Spise ne 33%
24%

Spise ano
37%

Graf 24. Vliv programu dm na castéjsi navstévu prodejny (v %). (Viastni zpracovani,

2014)

Utratite diky nabidkdam vérnostniho programu v dm vice penéz,
nez kdybyste tyto nabidky nedostaval? (v %)

Ne Ano
14% 21%

Spise ne
32%

Spise ano
33%

Graf 25. VIiv programu dm na vysi utraty (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)



VyuZivdte (nebo jste v minulosti vyuZival/a) také program dm babybonus? (v %)

(podle stavu)

100% -
75% A
50% - @Ne
@ Ano
25% -
0% -
svobodni nebo sezdani mate rodinu s jste rodi¢ dospélych déti,
bez déti nezletilymi détmi  které jiZ opustily domov

Graf 26. Clenstvi v dm babybonus programu podle stavu (v %).
(Vlastni zpracovani, 2014)

Karti¢ka dm klubu je prenosnd. Kdo v§echno tu Vasi pouZiva?

(podil oznacenych odpoveédi; v %)

|
Ja | 87
Partner/ka 25
M4 matka/otec 23

Jiny ¢len rodiny 10
Dité 6

Kamarad/znamy | 2

0 25 50 75 100

Graf 27. Sdileni dm karty (v %). (Vlastni zpracovani, 2014)



Existuje néco, co byste k vérnostnimu programu dm vytkl/a?

(podil oznacenych odpoveédi; v %)

Ano, nevyhovuje mi systém 5
kuponovych knizZek, nevyuZiji je

Ne, jsem s klubem spokojen/a 39

Ano, vadi mi komplikovanost, 10
nepiehlednost systému

A libi i odme
no, nelpi s€ mi odmeny za j 7

vérnost
Jiné odpovédi 6
Ano, uplatiiovani vyhod je sloZité, 5

zdrZuje mé

Ano, komunikace klubu je
nedostate¢na

Ano, komunikace klubu je piilis 5
intenzivni

0 20 40 60
Graf 28. Vytky ¢lenii dm programu (v %). (Viastni zpracovani, 2014)

Tabulky:

Tab. 1. Frekvence nakupii v dm drogerii (Vlastni zpracovani, 2014)

Jak ¢asto chodite nakupovat do dm drogerie markt? Celkem | Celkem
0sob (v %)

Alespon 1x tydné 33 16,2%
Cca Ix za 14 dnt 66 32,4%
Cca 1x za mésic 61 29,9%
Mén¢ nez 1x za mésic 44 21,6%

Celkem 204 100 %




Tab. 2. Frekvence ndakupii v dm drogerii, dle veku, stavu a vzdélani (Vlastni zpracovani, 2014)

Vek (v %) Stav (v %) Vzdélani (v %)
svobodni | mate rodi- (Jii)ts lgl)dgl 73
do28 |20-45| 4660 | Nad 60 | ncbo |nusnezle- |/ tl,p kt-‘iré R
let let let let sezdani tilymi 'iic; usti- | SS
bezdéti | détmi M2 OP
ly domov
alet?’(;’;‘é X400 | 19% | 24% 8% 16% 18% 15% 17% | 15%
cca B’Léa 141 3000 | 319% | 9% | 33% | 34% 33% 24% | 28% | 37%
Ccrigs’icza 34% | 27% | 29% | 25% 29% 33% 27% | 29% | 31%
mg‘a“’;r‘:éesziclx 13% | 23% | 38% 33% 21% 16% 34% | 26% | 17%
Celkem | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100%

Tab. 3. Frekvence nakupii v dm drogerii, dle ovliviiovani nabidkami a clenstvi ve

vernostnim programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiuji Vas
nakup pravé v dm Jste ¢lenem dm
drogerie markt active & beauty
nabidky vérnostni- | vérnostniho pro-
ho programu? gramu?
ano ne ano ne
alespon 1x tydné 17 % 15% 19 % 8%
cca 1x za 14 dnt 40 % 26 % 39 % 11 %
cca 1x za mésic 31 % 29 % 30 % 29 %
méné nez 1x za mésic 12 % 30 % 12 % 52%
Celkem 100% 100% 100% 100%




Tab. 4. Duvody nakupovani v dm drogerii (Viastni zpracovani, 2014)

Co ovliviiuje Vas nakup pravé v dm drogerie markt? | ., Celkem
0sob (v %)
Dostupnost prodejny 132 64,7 %
Site a kvalita sortimentu 131 64,2 %
Nabidky vérnostniho programu 94 46,1 %
Dobré ceny 87 42,6 %
Zbozi, které najdu jen v dm drogerii 83 40,7 %
Usporadani prodejny 32 15,7 %
Sympatie ke znacce dm 30 14,7 %
Vstficna obsluha 23 11,3 %
Celkem 612%* 300 %*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 3 odpovedi

Tab. 5. Duvody nakupovani v dm drogerii, podle véku, stavu a vzdeélani (Vlastni zpracovani, 2014)

Vek (v %) Stav (v %) Vzdélani (v %)
svobodni | mate rodi- (Jiits lgl)dgl 78
do 28 29 — 46 — | 60 a vice nebo nu s nezle- | . p y , 9
, s déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi oo . <
o o JiZ opusti- SS
bez déti détmi ly domov
3‘(’3;%@0“ 69% | 60% | 67% | 63% | 70% 54 % 67% | 61% | 70%
Site a kvali-
ta sortimen- | 61% | 74% | 48% | 58% 64 % 73 % 48% | 64% | 64%
tu
Nabidky
vérnostniho | 55% | 47% | 33% | 21% 49 % 51 % 27% | 46% | 46 %
programu
Dobréceny | 45% | 36% | 43% | 54% 41 % 41 % 520% | 48% | 37%
Zbozi, které
najdujenv | 25% | 55% | 38% | 54% 35 % 48 % 45% | 37% | 45%
dm drogerii
I‘i?(%i‘;a“‘ 18% | 8% | 29% | 21% 17 % 9% 24% | 17% | 14%
iny;gg:té‘:nke 20% | 12% | 14% | 4% 17 % 16 % 6 % 13% | 17%
Xsstf;;‘;a 7% | 7% | 29% | 25% 7% 8 % 30% | 15% | 7%
Celkem 300%* | 299%* | 301%* | 300%* | 300%* | 300%* | 299%* |301%* |300%*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 3 odpovédi (rozdily jsou zpiisobené zaokrouhlovanim)




Tab. 6. Duvody nakupovani v dm drogerii, dle viivu nabidek programu a clenstvi v programu

(Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiuji Vas nakup Jste ¢lenem dm
Jak casto chodite pravé v dm drogerie active & beauty
nakupovat do dm markt nabidky vér- vérnostniho pro-
drogerie markt? nostniho programu? gramu?
1x za cca 1x
14 dnti | za mésic
nebo nebo
Castéji méné ano ne ano ne
Dostupnost prodejny 63 % 67 % 57 % - 60 % 79 %
Sife a kvalita sortimentu 62 % 67 % 52% - 61 % 75 %
Nabidky vérnostniho 559, 38 9% 100 % i 60 % 2%
programu
Dobré ceny 47 % 38% 33% - 40 % 50 %
Zbozi, které najdujen | 300, | 4300 | 319 . 39% | 46%
v dm drogerii
Usporadani prodejny 12 % 19 % 7% - 13% 23 %
Sympatie ke znacce dm 16 % 13 % 13 % - 18 % 4%
Vstiicna obsluha 7% 15% 6 % - 8% 21 %
Celkem 300%* | 300%* | 299% * - 299%* | 300%%*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 3 odpovédi (rozdily jsou zptisobené zaokrouhlovanim)

Tab. 6. Clenstvi v klubu (Vlastni zpracovani, 2014)

Jste ¢lenem dm active
& beauty vérnostniho | Celkem | Celkem
programu? osob | (v %)
Ano 156 76,5 %
Ne 48 23,5%
Celkem 204 100 %

Tab. 7. Clenstvi v klubu, podle véku, stavu a vzdélani (Viastni zpracovani, 2014)

Vek (v %) Stav (v %) Vzdélani (v %)
svobodni | mate rodi- Jste rvO(,hC &
dospélych | ZS
29 -45| 46 — 60 | Nad 60 nebo | nusnezle-| .., , &
do 28 let , . déti, které | nebo VS
let let let sezdani tilymi S oousti- | SS
bezdéti | détmi [P
ly domov
Ano 86 % 82 % 57 % 42 % 79 % 91 % 42 % 76% | 77 %
Ne 14 % 18 % 43 % 58 % 21 % 9% 58 % 24% | 23 %
Celkem 100% 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100%




Tab. 8. Clenstvi v klubu, podle frekvence nikupii a ovlivnéni nabidkami dm progra-

mu (Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiuji Vas nakup praveé v
dm drogerie markt nabidky
vérnostniho programu?

Jak c¢asto chodite nakupovat do dm
drogerie markt?

1x za 14 dnii nebo | cca 1x za mésic
Castéji nebo méné Ano Ne
Ano 91 % 63 % 99 % 57 %
Ne 9% 37 % 1% 43 %
Celkem 100% 100% 100% 100%

Na tuto otdzku odpovidali jen €¢lenové dm active & beauty vérnostniho programu
(156 osob):

Tab. 9. Hlavni duvody ¢lenstvi v dm programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Co je hlavnim diivodem Vaseho ¢lenstvi v dm active
& beauty programu? Celkem | Celkem
0sob (v %)
Slevové kupony na zbozi a procentudlni slevy 145 92,9 %
Specialni nabidky pouze pro Cleny zasilané poStou 64 41,0 %
Vyhody programu v oblasti péce o dite 43 27,6 %
Poukazky a vyhody u partnerti dm z oblasti krasy, zdravi a wellness 28 17,9 %
Casopis a pravidelné informace o déni v dm 23 14,7 %
Jiné odpovedi 9 5,8%
Celkem 312* 199,90%*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 2 odpovédi (rozdily jsou zptisobené zaokrouhlovanim)




Tab. 10. Hlavni divody clenstvi v dm programu, podle frekvence nakupii a ovlivnéni nabidkami programu

dm (Vlastni zpracovani, 2014)

Jak Casto chodite
nakupovat do dm

Ovliviiyji Vas nakup
pravé v dm drogerie
markt nabidky vér-

drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x

14 dnti | za mésic

nebo nebo

Castéji méné Ano Ne
Slevové kupony na zbozi a procentualni slevy 96 % 89 % 97 % 87 %
Specialni nabidky pouze pro ¢leny zasilané postou 38 % 45 9% 45 % 35%
Vyhody programu v oblasti péce o dité 26 % 30 % 26 % 30 %
Poukazky a vyhody u partnerti dm z oblasti krasy, zdravi a 19 9% 17 % 13 % 259,
wellness
Casopis a pravidelné informace o déni v dm 16 % 14 % 15 % 14 %
Jiné odpovedi 7 % 4% 4% 8%
Celkem 202%* | 199%* | 200%* 199%*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 2 odpovédi (rozdily jsou zptisobené zaokrouhlovanim)




Tab. 11. Hlavni diivody Clenstvi v dm programu podle véku, stavu a vzdelani (Viastni zpracovani, 2014)

Vek (v %)

Stav (v %)

Vzdélani (v %)

do 28
let

29 —
45 let

46 —
60 let

60 a vice
let

svobodni
nebo

sezdani

bez déti

mate rodi-

nu s nezle-
tilymi
détmi

jste rodic¢
dospélych
déti, které
jiZ opusti-
ly domov

ZS
ne‘tzo
SS

Slevové
kupony na
zboZi a
procentualni
slevy

92 %

95% | 83 %

100 %

91 %

95 %

100 %

90 % | 96 %

Specialni
nabidky
pouze pro
Cleny zasila-
né poStou

45 %

23% | 75%

80 %

47 %

21 %

86 %

46 % | 36 %

Vyhody
programu v
oblasti péce
o dite

15 %

3% | 0%

0%

3%

70 %

0%

20% | 36 %

Poukazky a
vyhody u
partnert dm
z oblasti
krasy, zdravi
a wellness

25 %

10% | 17%

20 %

27 %

5%

14 %

19% | 16 %

Casopis a
pravidelné
informace o
déni vdm

22 %

8% | 17%

0%

25 %

3%

0%

20% | 8%

Jiné odpo-
veédi

1%

11% | 8%

0%

7%

5%

0%

4% 8%

Celkem

200%*

200%*

200%*

200%*

200%*

199%%*

200%*

199%%*

200%*

*kazdy respondent mohl vybrat maximalné 2 odpovédi (rozdily jsou zptisobené zaokrouhlovanim)




Na nésledujici 2 otazky odpovidali jen ti, ktefi nejsou ¢leny dm vérnostniho programu
(48 osob):

Tab. 12. Duvody nevstupovani do dm programu (Viastni zpracovani, 2014)

Z jakého diivodu nejste ¢lenem dm active & beauty
programu? Celkem Celkem
0sob (v %)
V dm moc nenakupuji 25 52,1 %
Nemam rad vérnostni programy obecné, nechci poskytovat data 11 22,9 %
Jiné odpovedi 10 20,8 %
O vérnostnim programu dm drogerie jsem nevedél 9 18,8 %
Jsem uz v programu jiné drogerie 4 8,3%
Nelibi se mi princip vérnostniho programu dm drogerie 2 4.2 %
Celkem 61% 127,10%*

*kazdy respondent mohl vybrat vice odpovédi (rozdily jsou zptisobené zaokrouhlovanim)

Tab. 13. Co by primeélo necleny ke vstupu dm programu (Viastni zpracovani, 2014)

Co by Vas primélo vstoupit do vérnostniho programu dm? Celkem | Celkem
0sob (v %)
Automaticka sleva z kazdého nakupu 24 50,0 %
Nechci vstupovat, nic mé nepiresveédéi 13 27,1 %
Jina odpoveéd’ 7 14,6 %
Hodnotny darek/odména pii vstupu do klubu 4 8,3 %
Velmi vyrazna sleva za prvni nakup 0 0,0 %
Pravidelné zasilané darky/poukazky spocitané na zakladé mych celkovych ttrat 0 0,0 %
Celkem 48 100,00%




Na tyto otdzky odpovidali jen ¢lenové dm active & beauty vérnostniho programu

(157 osob):

Tab. 14. Spokojenost ¢lenit s dm programem (Vlastni zpracovani,
2014)

Vyhovuje Vam systém

vérnostniho programu dm | Celkem Celkem
active & beauty? osob (v %)

Ano 64 41,0 %

Spise ano 79 50,6 %

Spise ne 13 8,3 %

Ne 0 0,0 %

Celkem 156 99,90%

Tab. 15. Spokojenost ¢lenit s dm programem podle veku, stavu a vzdelani (Vlastni zpracovani, 2014)

Vék (V %) Stav (V %) Vzdé€lani (V %)
svobodni | mate rodi- Jste rvO(,hC &
. dospélych | ZS
do28 | 29— | 46— |60avice| nebo |nusnezle-| .., , &
, o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi ooy . 9
ot o JiZ opusti- SS
bez déti détmi |
y domov
Ano 47% | 30% | 33 % 80 % 38 % 37 % 79 % 46% | 36 %
SpiSe ano 46% | 59% | 59 % 20 % 52% 56 % 21 % 49% | 52%
Spise ne 7% 11% | 8% 0% 10 % 7% 0% 5% 12 %
Ne 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Celkem 100 % | 100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % | 100 %

Tab. 16. Spokojenost c¢lenit s dm programem podle frekvence nakupu a

ovlivirovani nabidkami dm programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiyji Vas nakup
Jak casto chodite pravé v dm drogerie
nakupovat do dm markt nabidky vér-
drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x
14 dnti | za mésic
nebo nebo
Castéji méné ano ne
Ano 47 % 33% 43 % 38%
Spise ano 47 % 56 % 54 % 46 %
Spise ne 6 % 11 % 3% 16 %
Ne 0% 0% 0% 0%
Celkem 100 % | 100 % 100 % 100 %




Tab. 17. Vnimdte vernostni program jako urcitou peci o zakaznika

(Vlastni zpracovani, 2014)

Vnimate vérnostni program

dm jako urtitou pédioza- |, | Celkem
kaznika? (v %)

Ano 86 55,1%
Spise ano 57 36,5 %
Spise ne 12 7,7 %
Ne 1 0,6 %

Celkem 156 99,90%

Tab. 18. Vnimate vernostni program jako urcitou péci o zakaznika, podle véku, stavu a vzdelani (Viastni

zpracovani, 2014)

Veék (V %) Stav (V %) Vzdé€lani (V %)
svobodni | mate rodi- Jste rvO(,hC &
. dospélych | ZS
do28 | 29— 46 — | 60 a vice nebo | nusnezle-| .. ; , &
, o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi oo . <
o o JiZ opusti- SS
bez déti détmi 1
y domov
Ano 51% | 56% | 67 % 70 % 46 % 63 % 79 % 58% | 52%
SpiSe ano 44% | 33% | 17% 30 % 47 % 26 % 14 % 39% | 34%
Spise ne 5% 10% | 16 % 0% 7 % 9 % 7 % 2% 14 %
Ne 0% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 1% 0%
Celkem 100 % | 100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % | 100 %

Tab. 19. Vnimate vernostni program jako urcitou péci o zakaznika, podle

frekvenci navstev a vlivu nabidek dm programu (Viastni zpracovani, 2014)

Ovliviiyji Vas nakup
Jak casto chodite pravé v dm drogerie
nakupovat do dm markt nabidky vér-
drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x
14 dnii | za mésic
nebo nebo
Castéji méné ano ne
Ano 58 % 51% 59 % 49 %
Spise ano 36 % 38% 38% 35%
Spise ne 6 % 11 % 2% 16 %
Ne 0% 0% 1% 0%
Celkem 100 % | 100 % 100 % 100 %




Tab. 20. Viiv programu dm na nazor na znacku (Vlastni zpracovani,

2014)
Ovliviiuje to, jak s Vami komunikuje
vérnostni program dm, Vas nazor na | Celkem | Celkem
znaku dm jako takovou? osob | (v %)
Ano 47 30,1 %
Spise ano 64 41,0 %
Spise ne 30 19,2 %
Ne 15 9,6 %
Celkem 156 | 99,90%

Tab. 21. Vliv programu dm na nazor zakaznika na znacku dle veku, stavu a vzdeélani (Vlastni zpracovani,

2014)
Vek (v %) Stav (v %) Vzd&lani (v %)
svobodni | mate rodi- Jste rvO(,hc &
. dospélych | ZS
do28 | 29— | 46— |60avice| nebo |nusnezle-| .., , &
, o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi S oousti- | SS
bezdeti | détmi | TP
ly domov
Ano 33% | 25% | 42% 30 % 24 % 37 % 43 % 35% | 25%
SpiSe ano 48% | 38% | 17% 40 % 45 % 37 % 36 % 43 % | 38%
Spise ne 15% | 21% | 33 % 20 % 22 % 16 % 14 % 16% | 23 %
Ne 4% | 16% | 8% 10 % 9% 10 % 7% 6% | 14%
Celkem 100 % | 100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 % 100% | 100 % | 100 %

Tab. 22. Viiv programu dm na nazor zakaznika na znacku dle frekvence a

vlivu nabidek programu dle frekvence nakupit a viivu nabidek dm pro-

gramu (Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiyji Vas nakup
Jak casto chodite pravé v dm drogerie
nakupovat do dm markt nabidky vér-
drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x
14 dnti | za mésic
nebo nebo
Castéji méngé ano ne
Ano 35% 23 % 31 % 29 %
Spise ano 38 % 46 % 39 % 44 %
Spise ne 17 % 23 % 23 % 14 %
Ne 10 % 9% 7% 13 %
Celkem 100 % | 100 % 100 % 100 %




Tab. 23. Motivace k castéjsi navsteve prostiednictvim nabidek dm programu

(Vlastni zpracovani, 2014)

Motivuji vas nabidky vérnostniho
programu dm k ¢astéjs$i navstéveé Celkem Celkem
prodejny? osob (v %)
Ano 52 33,3%
Spise ano 57 36,5 %
Spise ne 38 24,4 %
Ne 9 5,8%
Celkem 156 100,0 %

Tab. 24. Motivace k castéjsi navsteve prostrednictvim nabidek dm programu dle veku, stavu a vzdelani

(Vlastni zpracovani, 2014)

Veék (V %) Stav (V %) Vzdé€lani (V %)
svobodni | mate rodi- Jste rvO(,hC &
. dospélych | ZS
do28 | 29— 46 — | 60 a vice nebo nu s nezle- | .., , &
, o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi S oousti- | SS
bezdéti | détmi |IZP
ly domov
Ano 36% | 28% | 42% 40 % 33 % 32 % 43 % 36% | 30%
SpiSe ano 38% | 34% | 25% 50 % 35% 39 % 36 % 41% | 32%
Spise ne 25% | 26% | 33 % 0% 30 % 19 % 14 % 22% | 27 %
Ne 1% 12% | 0% 10 % 2% 10 % 7 % 1% 11 %
Celkem 100 % | 100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % | 100 %

Tab. 25. Motivace k castéjsi navsteve prostiednictvim nabidek dm pro-

gramu dle frekvence a vlivu nabidek programu (Vlastni zpracovani,

2014)
Ovliviiyji Vas nakup
Jak casto chodite pravé v dm drogerie
nakupovat do dm markt nabidky vér-
drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x
14 dnti | za mésic
nebo nebo
Castéji méné ano ne
Ano 38 % 27 % 40 % 24 %
Spise ano 39 % 33% 41 % 30 %
Spise ne 19 % 32% 18 % 33%
Ne 4% 8 % 1% 13 %
Celkem 100 % | 100 % 100 % 100 %




Tab. 26. Viiv vérnostniho klubu na vysi utraty v dm drogerii (Vlastni zpracovani,

2014)

Utratite diky nabidkdm vérnostniho programu

v dm vice penéz, neZ kdybyste tyto nabidky | Celkem | Celkem

nedostaval? osob | (V%)

Ano 33 | 212%
Spise ano 52 33,3 %
Spise ne 50 32,1 %
Ne 21 13,5 %
Celkem 156 100,1 %

Tab. 27. Vliv vérnostniho klubu na vysi utraty v dm drogerii dle veku, stavu a vzdelani (Viastni zpracova-

ni, 2014)
Vék (V %) Stav (V %) Vzdé€lani (V %)
svobodni | mate rodi- | 7. ste rvO(,hc &
. dospélych | ZS
do28 | 29— 46 — | 60 a vice nebo nu s nezle- | .., . &
, o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let let sezdani tilymi S oousti- | SS
bezdéti | détmi |IZP
ly domov
Ano 25% | 20% | 17 % 10 % 22 % 21 % 14 % 23% | 19%
SpiSe ano 29% | 38% | 33 % 40 % 33 % 35% 29 % 30% | 37%
Spise ne 37% | 23% | 42% 40 % 32 % 28 % 50 % 37% | 26 %
Ne 9 % 19% | 8% 10 % 13 % 16 % 7 % 10% | 18 %
Celkem 100 % | 100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % | 100 %

Tab. 28. Viiv vérnostniho klubu na vysi utraty v dm drogerii dle frekvence a

vlivu nabidek programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Ovliviiyji Vas nakup
Jak casto chodite pravé v dm drogerie
nakupovat do dm markt nabidky vér-
drogerie markt? nostniho programu?
1x za cca 1x
14 dnti | za mésic
nebo nebo
Castéji méné ano ne
Ano 23 % 18 % 28 % 11%
Spise ano 37 % 29 % 40 % 24 %
Spise ne 29 % 36 % 25 % 43 %
Ne 11% 17 % 7% 22 %
Celkem 100 % | 100 % 100 % 100 %




Tab. 29. Clenstvi dm babybonus programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Vyuzivate (nebo jste v minulosti vyuzi- N N
ké program dm babybonus? Celkem | Celkem
val/a) také prog y P, o
Ano 51 | 327%
Ne 105 | 673 %
Celkem 156 | 100.0 %

Tab. 30. Clenstvi dm babybonus programu dle véku, stavu a vzdélani (Vlastni zpracovani, 2014)

Vek (v %) Stav (v %) Vzdélani (v %)
svobodni | maéte rodi- (Jiits lgl)d;; 75
29-45|46-60 | Nad 60 | nebo |nusnezle- | S0 PoYe" «
do 28 let , . déti, které | nebo VS
let let let sezdani tilymi S oousti- | SS
bez déti | detmi  |N2 P
ly domov
Ano 19 % 57 % 8 % 10 % 8 % 74 % 14 % 30% | 36%
Ne 81 % 43 % 92 % 90 % 92 % 26 % 86 % 70% | 64 %
Celkem 100 % | 100 % | 100% | 100% | 100 % 100 % 100% | 100 % | 100 %

Tab. 31: Sdileni dm vernostni karty (Vlastni zpracovani, 2014)

Karti¢ka dm Kklubu je pFenosna.
Kdo vSechno tu Vasi pouziva? Celkem | Celkem
0sob (v %)

Ja 136 87,2 %
Partner/ka 39 25,0 %
M4 matka/otec 36 23,1 %
Jiny ¢len rodiny 15 9,6 %
Dité 9 5,8 %
Kamarad/znamy 3 1,9 %
Celkem 238* 152,60%*

*kazdy respondent mohl uvést vice

odpovedi




Tab. 32. Sdileni dm vérnostni karty dle véku, stavu a vzdelani (Viastni zpracovani, 2014)

Veék (v %) Stav (v %)

Vzdélani (v %)

svobodni | mate rodi-

jste rodic¢

do28 | 29— | 46— 6(,) a nebo | nu s nezle- d?s,p elycf} Z5 &
vice , . déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let sezdani tilymi ooy . <
let " o jiz opusti- | SS
bez déti détmi 1
y domov
Ja 86% | 87% | 92% | 90% 86 % 88 % 93 % 88% | 86 %
Partner/ka 23% | 29% | 25% | 10% | 16% 39 % 21% | 17% | 34%
Ma matka/otec | 40% | 11% | 0% 0% 31 % 17 % 0% 25% | 20%
Jiny Clenrodiny | 14% | 7% | 0% | 10% | 11% 9 % 7% | 10% | 10%
Dité 7% 1% | 17% | 10% 6 % 3% 14 % 10% | 1%
Kamarad/znamy | 1% | 3% | 0% | 0% 1% 3% 0% 4% | 0%
Celkem 171%* | 138%* | 134%* | 120%* | 151%%* 159%%* 135%* | 154%%* | 151%*

*kazdy respondent mohl uvést vice odpovedi

Tab. 33. Vytky clenii k vernostnimu dm programu (Vlastni zpracovani, 2014)

Existuje néco, co byste vérnostnimu programu

dm vytkl/a? Celkem Celkem
0sob (v %)
Ano, nevyhovuje mi systém kuponovych knizek, nevyuziji je 79 50,6 %
Ne, jsem s klubem spokojen/a 61 39,1 %
Ano, vadi mi komplikovanost, nepiehlednost systému 15 9,6 %
Ano, nelibi se mi odmény za vérnost 11 7,1 %
Jiné odpovedi 10 6,4 %
Ano, uplatinovani vyhod je slozité, zdrzuje me 8 5,1%
Ano, komunikace klubu je nedostate¢na 5 32%
Ano, komunikace klubu je ptili§ intenzivni 3 1,9 %
Celkem 192* 123,00%*

*kazdy respondent mohl uvést vice odpovedi




Tab. 34. Vytky clenti k vernostnimu dm programu dle véku, stavu a vzdélani (Viastni zpracovani, 2014)

Vek (v %) Stav (v %) Vzdélani (v %)
svobodni | mate rodi- (J;tse ?l)d;; 75
do28 | 29— | 46— 60 a nebo | nusnezle- | SoPYYN &
, , o déti, které | nebo VS
let 45 let | 60 let | vice let | sezdani tilymi ooy . 9
o o jiz opusti- | SS
bez déti détmi 1
y domov
Ano, nevyhovuje
mi systém kupono- | se 00| 400 | 4294 [ 20% | 59% 46 % 20% | 48% | 53%
vych knizek, nevy-
uziji je
Ne, jsem s klubem o o o o o o o o o
spokojen/a 31% | 41% | 58% | 60 % 32% 42 % 71 % 46 % | 31%
Ano, vadi mi kom-
plikovanost, nepie- | 11% | 11% | 0% 0% 11% 10 % 0% 10% | 10%
hlednost systému
Ano, melibisemi 1y, 00| 300 | 0oy | 0% | 11% 3% 0% | 7% | 7%
odmény za vérnost
Jina odpoved’ 8 % 7% 0% 0% 5% 10 % 0% 5% 8 %
Ano, uplatinovani
vyhod je slozité, 4% 2% | 17% | 20% 6% 3% 7% 5% 5%
zdrzuje mé
Ano, komunikace
klubu je nedosta- 3% 2% 8% 10 % 3% 2% 7% 4% 3%
tecnéd
Ano, komunikace
klubu je ptili$ 3% 2% 0% 0% 2% 2% 0% 2% 1%
intenzivni
Celkem 130%* | 117%* | 125%* | 110%* | 129%* 118%* 106%* | 127%* | 118%*

*kazdy respondent mohl uvést vice odpovedi




Tab. 35 - 38. Respondenti prizkumu
podle pohlavi, véku, stavu a vzdelani

(Vlastni zpracovani, 2014)

Pohlavi

Celkem | Celkem
0sob (v %)

Zeny 188 92,2 %
Muzi 16 7,8 %
Celkem 204 100 %
Vék

Celkem | Celkem

osob (v %)

Do 28 let 85 41,7 %
29 — 45 let 74 36,3 %
46 — 60 let 21 10,3 %
Nad 60 let 24 11,8 %
Celkem 204 100 %

Stav

Celkem | Celkem

osob (v %)

Do 28 let 85 41,7 %
29 — 45 let 74 36,3 %
46 — 60 let 21 10,3 %
Nad 60 let 24 11,8 %
Celkem 204 100 %

Vzdélani

Celkem | Celkem
0sob (v %)

Zakladni 13 6,4 %
SS 96 47,1 %
\& 95 46,6 %

Celkem 204 100 %




PRILOHA P IV: OBRAZKY

Obr. 1. Aplikace Portmonka v mobilu (Marketingové noviny © 2001-2014)
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Obr. 2. Vizudl partnera vérnostniho programu iBod. (Platte ibody v Datartu. VERNOSTNI

PROGRAM  IBOD, a.s. IBod.cz [online]. 2013  [cit. 2014-04-21].  Dostupné  z:

https://ibod.cz/platte-ibody-v-datartu)
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‘Dalsi informace, kompletni pravidia programu a seznam vSech partner najdete na www.ibod.cz
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Obr. 3. Mechanika vérnostniho programu iBod.
(IBod. Presence.cz [online]. ©2014 [cit. 2014-
04-02]. Dostupné

z: http://'www.presence.cz/ibod/ibod/)
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Obr. 4. Webové stranky Teta drogerie, anoncujici Teta Klub (TETA: Vase rodinnd droge-
rie [online]. © 2012 [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: www.tetadrogerie.cz)
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Obr. 6. Komunikace programu dm active & beauty (dm drogerie

markt s.r.o., ©2014)



PRILOHA P V: RUST DM DROGERIE

obdobi obrat (mld. K¢) pocet prodejen pocet spolupracovniki
2008/2009 4,793 168 1703
2009/2010 5,37 192 1842
2010/2011 5,886 200 1910
2011/2012 6,208 210 2160
2012/2013 6,613 216 2270

rok ¢lenu active&beauty ¢leni babybonus pozn.

2011 cca 1 mil. 151 000 narust 41% oproti r. 2010
2013 1,5 mil. 216 000

Tab. 39. Riist dm drogerie v CR za poslednich 5 let. (dm drogerie markt s.r.o., ©2009-2014. Bilancni tiskové
zpravy dm drogerie 2009, 2010, 2011, 2012 a 2013, Viastni uprava, 2014).



