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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva vlivem vérnostnich programii na budovani image znacky spo-
le¢nosti a poukazuje na proces jejich utvareni a na jejich ne/GspéSnost. Teoretickd ¢ast se
podrobnéji vénuje marketingovému vyzkumu a rozlicnym marketingovym strategiim
v zahrani¢i i v Ceské republice a piedstavuje n&které (ispé$né zahrani¢ni strategie drobnych
podniki i1 velkych spolecnosti. Cilem prace je upozornit na to, jaké strategie vérnostnich
programtl mohou v soucasnosti ,,fungovat®, predeviim v Ceské republice, které ze strategii
vilbec mohou ¢i nemohou docilit vérnosti zékaznikti - ve smyslu oddanosti -, jakd jsou
jejich uskali, ale 1 jak jsou ohrozeni zdkaznici, nebo nakolik a jaké se jim muze dostat legi-

timni a legislativni ochrany ohledné poskytovani osobnich dat.

Klicova slova: vérnostni programy, klubové karty, zékaznik, kvantitativni vyzkum, dotaz-

nikové¢ Setfeni, marketing, Business Intelligence

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the impact of loyalty programs on building the brand image
of the company and refers to the process of their formation and their succes or failuree.
Theoretical part is devoted to various marketing strategies abroad and in the Czech Repub-
lic and presents some successful international strategy of small businesses as well as large

companies.

The aim is to point out what strategies loyalty programs can now "work", especially in the
Czech Republic, that all of the strategies may or may not achieve customer loyalty - in the
sense of devotion - what are the pitfalls, and on the other hand points out also risk for
customers, whether they can get any legitimate/legislative protection regarding the provisi-

on of their personal data.

Keywords: loyality programs, club cards, customer, quantitativeresearch, survey, marke-

ting, Business Intelligence.
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UVOD

Téma vlivu vérnostnich programii na budovani image znacky bylo zvoleno piedev§im
z divodu mého osobniho z4jmu o vérnostni programy, ale zaroven osobnich pochybnosti
o jejich vlivu na image znacky. Vedu tedy urcitou polemiku, do jaké miry a zda vilbec je
image urcité znacky ¢i sluzby ovliviilovana vérnostnim programem. V teoretické ¢asti tedy
nejprve osvétlim pojem vérnostni program v ramci marketingovych strategii, jeho defino-
vani, ucel a prostfedky. Budu Cerpat z literatury, internetovych zdrojt (¢lanky, publikované
vyzkumy, vérnostni programy apod.) a z reSerSe nékterych odbornych (pfedevsim zahra-
ni¢nich) i populérnich ¢eskych médii. Prace se vénuje v€rnostnim programtiim, podrobnéji
pak leteckym spolenostem zahraniénim, a podrobngji Ceskym aeroliniim, nebot’, byt’ jsou
zvlastnim typem spolecnosti, jejich v€rnostni programy a zpuisob fungovani jsou zajima-
vymi daty pro zjisténi vlivu na budovani image spole€nosti, jemuz se ve své praci vénuji.
V kapitole vénované metodologii, v zaveru teoretické Casti, si stanovuji cile prace a vy-
zkumnou otazku. Praktickd ¢ast je vénovana metodice prizkumu a samotnému vlastnimu

prazkumu, shrnuti jeho vysledki a verifikaci vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VERNOSTNI PROGRAMY

1.1 Definice vérnostnich programii

Vérnostni programy lze definovat jako celkovou systémovou kontrolu nad ,,projevenym
podékovanim* zakaznikim za jejich vérnost znacce (obchodnikovi, spole¢nosti apod.)
Pokud se diive mohl obchodnik spolehnout na to, Ze jej pravidelné navstévuje zdkaznik
a je mu vérny prave pro jeho kvalitni sluzby a ¢asto vyhodné nabidky ,,$ité na miru®, dnes
je tfeba tyto ukony, odmény, benefity udrzet v systémové roviné pro tisice, miliony zdkaz-
nikd. I kdyz individudlni piistup I1ze ojedincle nalézt stale i u nadnarodnich korporaci. Ci-
lem a Gcelem vérnostnich programil je motivovat zakazniky a zakaznice k opakovanému
nakupu nebo vyuziti ur€ité sluzby u stejného prodejce nebo obchodnika. Je témét samo-
ziejmosti, Ze v dnes$ni dobé maji nejen velké korporace, ale i ty nejmensi hosptuidky a pe-

karny sviij vérnostni program.

Moje prvni setkani s vérnostnim programem probé&hlo u,,drobného prodejce”. Bylo to
davno v jedné malé pizzerii v americkém staté¢ New Jersey. Mistni AJ’s Pizza tehdy nabi-
zela pizzu zdarma, pokud pfinesete deset vystfizki s logem spolecnosti, které vyfiznete
z krabice od pizzy Aj’s Pizza. Onoho léta jsem se tedy rozhodl koupit desetkrat AJ’s pizzu
v krabici, jen abych mohl ziskat jednu zdarma. Snazim se poukézat na ukazkovou motivaci
zakaznika a ziskani jeho naprosté vérnosti a oddanosti. Je ovSem znacny rozdil mezi vér-

nym zakaznikem a zédkaznikem, ktery je ¢lenem vérnostniho programu ¢i klubu.

I kdyz historie vérnostnich programi (Zope Corporation, ©2014), respektive zpiisob od-
ménovani zakaznikil za vérnost sahd az do roku 1793, kdy ve Spojenych statech americ-
kych davali obchodnici svym zakaznikim médéné Zetony za urcité mnozstvi nakupu, které
mohly byt nasledn€¢ sménény za zbozi, moderni podobu vérnostnich programii urcily pte-
devsim americké letecké spolecnosti. Médéné Zetony byly v roce 1930 nésledovany zele-
nymi znamkami. Tento program, ktery fungoval naptic¢ obchody, spravovala americka spo-
le¢nost Sperry & Hutchinson, zaloZzena v roce 1896. Tyto znamky bylo opét mozné sménit

za urcity druh zbozi pravé z katalogu této spolecnosti.

Prvni vérnostni program letecké spolecnosti zalozeny na sbéru mil se na trhu objevil v roce
1979. Predstavila jej spolecnost Texas International Airlines. Jednim z nejdéle trvajicich
vérnostnich programtl, jehoz vznik se datuje az do roku 1985, je program nejvétsiho fetéz-

ce restauraci na svété¢ Subway. Program SubClub, ktery je zaloZen na sbéru znamek
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na kartu, funguje napiiklad v Ceské republice dodnes v nezménéné podobé. V USA musel

byt program v roce 2005 ukoncen z diivodu falSovani znamek na vérnostni karticce.

Sdruzovani, monitorovani, odménovani a evidence - tak by se daly shrnout funkce vér-
nostnich programu. V ptipadé nékteré z téchto funkci plisobi pro zdkazniky jako vyhoda,
jiné naopak pro spolecnost. Idedlnim stavem u vérnostnich programi je tedy tzv. win — win
situace (vyhra na obou stranach), kdy jsou ob¢€ strany, jak zakaznik, tak spole¢nost, spoko-
jeni.

Kotler a Keller (2013, s. 722) shrnuji vérnostni programy pouze jako ucelové ve vztahu
k odménovani skupiny zakaznikl, ktefi u spolecnosti €asto nakupuji a vyuzivaji jejich
sluzby. Zaroven poukazuji na to, Ze vérnostni programy, které mély své koteny u leteckych
spolecnosti a hotelll - a dodnes jsou jejich hlavni doménou, nalezneme dnes v mnoha dal-

Sich odvétvich.

U vérnostnich programti se vSak nabizi rozdéleni z prostého divodu, zda se u zakaznika
jedna skute¢né o vérnost. Nékteré veérnostni, respektive klubové programy totiz nabizeji
vyhody pro zékaznika okamzit¢ a nevyzaduji ,,prokazani* vérnosti. Napiiklad vérnostni
program nejvétsiho obchodu s ndbytkem na svéte, Svédského giganta IKEA, IKEA Family,
funguje na principu dvojich cen. Naptiklad u zahradni zidle APPLARO je bézna cena, tedy
ta, kterou zaplati n€kdo, kdo neni ¢lenem klubu IKEA Family, 1290 K¢. Zakaznik, ktery
¢lenem je, ma cenu o 300 K¢ nizsi (IKEA, ©2014). Pro snizenou cenu zde tedy vznika
jedna jedina podminka, a tou je pravé ¢lenska karta IKEA Family. Neni tedy nutné proka-
zovat vérnost. Slevu dostane né¢kdo, kdo zde nakupuje pravidelné, ale i ten zakaznik a za-
kaznice, ktefi uskute¢ni byt jen jediny ndkup. Na podobném principu funguje naptiklad
i Tesco Clubcard, kde ¢lenstvi také nabizi dvoji ceny, nebo Billa Club. Posledni dva jme-
nované kluby vSak mimo ,,okamzité* slevy nabizeji pravé i odmény za vérnost, resp. loaja-
litu. Tyto odmény jsou Casto mefeny ziskem virtudlnich bodi, které se zdkazniklim stiada-
ji. Tyto body jsou nésledné sménitelné za slevy ¢i vyrobky, jak popisuje mluvei supermar-
ketu Billa Gabriela Bechyiiska: ,,Drzitelé karty Billa Clubu dostavaji specialni, akéni ceny
na vybrané zbozi prevazné vyssi, az prémiové kvality. Pravidelné si mohou vymeénit na-
sttadané body za 10 procentni slevu na cely nakup nebo jim nabizime specidlni produkty

s moznosti uplatnéni bodti a vyhodnym doplatkem.* (Economia, ©1996-2014).

Je tedy dobré rozliSovat programy vérnostni a klubové, i kdyz nékteré vérnostni obsahuji

ve svém nazvu slovo ,,club”, a naopak, nékteré klubové programy se nazyvaji vérnostnimi.
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Kotler a Keller popisuji klubové programy jako kluby oteviené. ,,Programy klubového
¢lenstvi mohou byt otevieny vsem, ktefi vyrobek nebo sluzbu nakoupi, nebo omezeny jen
na ty, ktefi jsou ochotni zaplatit maly poplatek. I kdyZ jsou oteviené kluby dobré pro vy-
tvoteni databaze zékaznikli nebo ptetazeni zakaznikii konkurence, pro vytvareni dlouhodo-
bé vérnosti jsou mnohem ucinnéjsi kluby s ¢lenstvim omezenym. Poplatky a podminky
Clenstvi odradi od ucasti ty, ktetfi maji o vyrobky spolecnosti jen docasny zajem. Kluby tak
lakaji a udrzuji ty zékazniky, kteti tvofi nejvyznamnéjsi ¢ast trzeb spolecnosti” (Kotler

a Keller, 2013, s. 648).

I kdyZ zde Kotler a Keller hovoti o klubech, které vyzaduji poplatek, o kterém se nezmitiu-
ji, lze to téz chapat jako kluby s ,,podminkou®, o které se zminuji. Onu podminku lze cha-
pat jako skute¢nou odménu za samotnou vérnost. Tomuto tématu se budu vénovat pozdéji,
a to na ptikladech leteckych spolecnosti. V téchto ptipadech je skute¢né nutné vérnost pro-
kazat, naptiklad ve smyslu opétovného vyuzivani stejné letecké spoleCnosti, kterd se

po ¢ase muze promitnout v ur€ity bonus.

Jako piiklad hotelovych fetézci I1ze uvést internetovou stranku Hotels.com (Hotels.com,
©2002-2014), ktera sdruzuje hotely a je prostiednikem rezervaci a jejiz v€rnostni program
,»Welcome rewards® nabizi za deset uskute¢nénych rezervaci praveé pies tento portal jednu
rezervaci, resp. noc v hotelu zdarma. Pokud se tedy zdkaznik do vérnostniho programu
»Welcome rewards® zapoji a ,,nasbira“ naptiklad pét noci, je siln¢ motivovan vyuzivat
inadale sluzeb pravé stranky Hotels.com. Takto vybudovany vérnostni program, ktery
zakaznika k opétovnému nakupu skute¢né podporuje, popisuje Kotler nasledovné: ,,Nekte-
ré vérnostni programy podminuji své odmény takovym zpiisobem, ktery zdkazniky u spo-
le¢nosti uzamyka a vytvaii velice vysoké bariéry pro piipadnou zménu. Vérnostni progra-
my mohou byt také psychologickym podnétem a dodavat pocit vyjimecnosti a ptislusnosti
k elité, ktery na zdkazniky plati (Kotler a Keller, 2013, s. 178). Pro lepsi ilustraci rtiznych
variant vérnostnich programt jsou uvedeny nasledujici tfi, které se li§i pravé svou otevie-

nosti, celkovym pojetim a principem.

1.2 Clensky klub s okamZitou odménou

Klub IKEA Family, jiz ¢aste¢né¢ popsany vySe, je pfikladem okamzitého benefitu
pro zékaznika dvoji cenou stejného vyrobku, vyhodnéjsi (niz8i) pravé pro ¢leny, nebo na-
ptiklad kdavou zdarma béhem nakupu. Dle mého nazoru jde nicméné o téméf nulovou mo-

tivaci k vérnosti, jelikozZ odmény dostava zakaznik okamzit¢, a neni nutné nakup opakovat.
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Na druhé strané, z pohledu spole¢nosti, jde o velice jednoduchy a efektivni sbér osobnich
dat o zdkaznicich. A pravé tim je ziskani karty IKEA Family podminéno. Pro jeji ziskéni je
samoziejmé nutné uvést celé jméno, adresu bydlisté, emailovou adresu, a navic také sou-
hlasit se dvéma podminkami: za prvé stim, aby IKEA shromazdovala tudaje
o uskute¢nénych nakupech, a za druhé s tim, ze IKEA uchové osobni udaje, a zaroven je
Clenstvi podminéno souhlasem se zpiisobem ochrany osobnich udaji IKEA. Zde mimo jiné
dava budouci ¢len klubu souhlas i s tim, Ze ,,[z]pracovani miZe byt provadéno manudlné
nebo automaticky, a to i prostiednictvim tfetich osob.“ Osobni tdaje ¢lena klubu IKEA
Family jsou navic zaevidovany v databazi klubu IKEA Family a idaje zpracovavaji spo-
le¢nosti Quant Marketing Company Ltd. ve Velké Britanii a provoz databaze ¢lenti; Stral-
fors AB, ve Svédsku (IKEA, ©2014). Osobni informace o zdkaznikovi se tedy okamzité
déavaji k dispozici do 3 rliznych zemi, a to v€etné¢ podminky, Ze zpracovani dat mize byt
prostfednictvim tietich osob. Toto je jasnou vyhodou pro obchodnika, ktery ziskava cenna

data. O vyhodé¢ pro zdkaznika budu dale polemizovat.

1.3 Klub s poplatkem

DalSim modelem vérnostniho programu, resp. ¢lenského klubu, je clenstvi v klubu
za poplatek. Zakaznik zaplati bud’ jednorazovy nebo ro¢ni poplatek, ktery mu ptinasi urci-
tou formu slevy nebo jiny benefit. Jednim z ptiklad klubu s poplatkem je napiiklad sit’
multikin Cinestar, ktera v Ceské republice provozuje 12 multikin. Vérnostni program
CineStar Club (CineStar, ©2014) nabizi zikaznikim za ro¢ni poplatek 50 K¢&. Clenstvi
opraviiuje ¢lena klubu k vyuziti slevy 20 K¢ pti zakoupeni jedné vstupenky. Pokud tedy
zakaznik ¢i zdkaznice navstivi multikino minimalné tiikrat béhem jednoho roku, sleva se
vyplati. Stejn¢ jako u predchoziho ptikladu spole¢nosti IKEA je ovSem nutné poskytnou

své osobni tdaje a souhlas k jejich zpracovani, véetné zahrnuti tretich stran.

Na velmi podobném principu, tedy ¢lenského poplatku v klubu, funguje i mad’arské letec-
ka spolec¢nost Wizz Air. Tato nizkonakladova letecka spolecnost provozuje svlij vérnostni
program s nazvem WIZZ Discount club (Wizz Air, ©2014). Ro¢ni poplatek tohoto clenské
programu je 750 K¢&. Clenové klubu maji slevy pii zakoupeni letenek. Sleva je v tomto
ptipadé 270 K¢ pfi zakoupeni letenky, jejiz cena piesahne 269 K¢. Cena tedy nemiize byt
stejnd, nebo nizsi, nez je kupovana letenka. Podobné jako u vérnostniho programu Cinestar
tedy plati, ze pokud zdkaznik uskutecni vice nez tii lety za rok, ¢lenstvi v klubu se mu vy-

plati. I kdyz v tomto pfipadé¢ je ¢aste€na vyhoda na strané cestujiciho, a to v podob¢ moz-
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nosti ziskat slevu az na 9 letenek zakoupenych béhem jedné platby. Pokud tedy napiiklad
cestuje Ctyfclenna rodina, ¢lenstvi se vyplati uz béhem jedné platby. Jiné slevy, jako napfi-
klad sbirani ,,prolétanych mil, jako je tomu u jinych leteckych spolecnosti, tento klub ne-

nabizi. Opét je samoziejmosti detailni sbér dat pro nasledné marketingové a evidencni tce-

ly.
1.4 Vérnostni programy s dlouhodobou motivaci k vérnosti

K dlouhodobé vérnosti a opakovanému nadkupu muize na rozdil od pfedchozich ptiklad
motivovat program ¢i klub, kde odména neni okamzita, ale ¢asto je o to ldkavéjsi. Patii
k nim jiz zminény piiklad internetového rezerva¢niho systému hotelit Hotels.com, kde ob-
drzite ubytovani na jednu noc zdarma, pokud ptfedtim vyuzijete téchto webovych stranek
pro zarezervovani deseti noci, nebo naptiklad vérnostni program Ceskych aerolinii, které-
mu se budu detailnéji vénovat dale. Tyto programy spojuje prave delsi cesta k urcité vyho-
dé — bonusu, kterou musi zdkaznik urazit, a prokézat tak spolec¢nosti svou vérnost, ktera je

nasledné odménéna.
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2 IMAGE ZNACKY

Pojem image pochézi z angliCtiny, ale pivod slova je z latinského imago, neboli podoba,
pfedstava. Image lze definovat jako urcitou predstavu, kterou v nasem pfipadé mize mit
zakaznik o urcité znacce nebo spole¢nosti. Image do velké miry ovliviiuje nejen to, jakym
zptisobem zakaznik firmu vnima, ale také to, jak se k ni chova na roviné obchodni, tedy
ve vztahu prodejce a kupujici (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 91 — 92). Image znacky,
respektive spolecnosti, mize také do jisté miry ovliviiovat miru vérnosti, kterou zédkaznik

vici znacee projevuje. Toto ovliviiovani budu dale probirat ve své praci pozdéji.

Image znacky lze tedy chapat jako soubor ndzorl, mysSlenek a dojmt, které si ¢lovék
o firmé, spolecnosti €i instituci nebo o vyrobku vytvaii na zédkladé osobnich zkusenosti,
vlivu marketingovych komunikaci, na internetu, informaci ziskanych od jinych osob atd.
Budovani image je pak strategickym nastrojem managementu; pro spolec¢nost je tedy sa-
moziejm¢ nezbytné vytvaret takové marketingové a komunikacni strategie, které buduji
pozitivni image firmy/znacky. Slovnik Americké marketingové spolecnosti (Juraskova,
Hornék a kolektiv, 2012, s. 91 — 92) definuje image jako ,,zédkaznikovo vnimani vyrobku,
instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespondovat s realitou*.
Pravé definice Slovniku Americké marketingové spolecnosti jasné naznacuje to, ze realita
mize byt vzdalena tomu, jaky je pfedpoklad. Je tedy mozné vytvofit siln€ pozitivni image,

za kterou se miiZe skryvat at’ uz negativni, nebo ,,neutralni* spolec¢nost, sluzba ¢i produkt.

2.1 Vlivimage znacky na vérnost zakaznika

Profesofi Muhammad Mudasar Ghafoor, Hafiz Kashif Igbal, Usman Tariq a Faizan Mur-

taza (2012) ve své publikaci Impact of Customer Satisfaction and Brand Image on Brand
Loyality pohlizeji na téma vlivu vérnostnich programt na image znacky z opa¢ného konce,
tedy jaky ma vliv image znaCky pravé na vérnost zakaznika. Podle jejich teoretického mo-
delu a hypotézy vznikd zdkaznickd vérnost pravé na zéklad¢ zdkaznické spokojenosti

a image znacky. Na zdklad¢ jejich prizkumu, uskute¢néného na vzorku 200 respondentt,

vvvvvv

image dané znacky.

David Aaker ve své knize Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand na-

me (Rizeni hodnoty znacky: vydélavat na hodnoté znac¢ky) (Aaker, 1991, s. 40) uvadi na-
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sledujici pyramidu, ze které 1ze vycist, Ze znacka je podfazena zakaznické vérnosti. Pred
samym vrcholem pyramidy, na kterém se nachazi vérny zakaznik, je patro s nazvem “Li-
kes the Brand, Considers It a Friend” (Ma znacku rad, povazuje ji za pfitele), coz Ize inter-

pretovat jako urcitou formu lasky ke znacce, tedy pozitivni brand image.

Committed
Buyer

Likes the Brand
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Satisfied/ Habitual Buyer
No Reason to Change

Switchers/ Price Sensitive
No Brand Loyalty

Obrazek 1 Pyramida zdakaznické vernosti

Zdroj: (Aaker, 1991, s. 40)
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3 HLAVNI POJMY

3.1 Vérnostni karty

Vérnostni karty, nebo také tzv. klubové, ¢lenské, odménovaci nebo bodové, maji prede-
v§im ve vétSing€ piipadld redlnou (ne virtudlni) podobu. Vérnostni karta, ktera velikosti
1 stylem pfipomina znamou podobu klasické platebni karty, je v drtivé vétSin€ pripadi nut-
nym doplitkem vérnostnich programt, a je jakymsi diikazem o ¢lenstvi ve vérnostnim pfi-
padné jiném) programu. Karta slouzi k nacitani bodu, ale hlavné k identifikaci zdkaznika
behem nakupu. Jeji funkce je tedy propojeni anonymniho ndkupu s kartou ve vlastnictvi
konkrétni osoby. Ve chvili, kdy zdkaznik ¢i zdkaznice uskute¢ni ndkup, nactou se tdaje
vérnostni karty a informace se automaticky doplni. Nékdy miize mit tato karta podobu
napft. piivésku na klice, ktery mize mit i mensi format velikosti nez karta realnd. Karta je
vzdy doplnéna urcitym nositelem informace. MiZze se jednat o Cip, magneticky prouzek
nebo ¢arovy kod. Je vzdy viditelné oznacena znackou, respektive logem spolecnosti, ktera
ji vydala, a v n€¢kterych ptipadech i jménem svého drzitele. Pokud je zdkaznik ¢lenem vice
nez jednoho  vérnostniho  programu, logicky nastavd  situace, kdy se
v jeho penéZence objevi karet vice, coz mohou nékteti zdkaznici povazovat za ptitéz. Pravé
na tento problém - velkého mnozstvi vérnostnich karet - jako prvni zareagovala spole¢nost
Apple za pomoci aplikace do ,,chytrého telefonu iPhone (Apple, ©2014). Tato aplikace
umoziuje uchovavani vérnostnich karet v elektronické podob¢ pravé v mobilnim telefonu.
Na stejném principu funguje i ¢eské aplikace Portmonka (Apple, ©2014), ktera vedle vér-
nostnich karet nabizi i1 slevové kupdny. Pomoci fotoaparatu v mobilnim telefonu Ize do
aplikace nacist ¢arovy kod z karty, anebo si ruéné prepsat jeji Cislo. To se nasledné do tele-
fonu ulozi, a neni jiz nutné vlastnit vérnostni kartu fyzicky. Nutnost vlastnit redlnou podo-
bu karty Ize obejit 1 jinymi zpisoby, nez jen aplikaci do chytrého telefonu. Napiiklad ame-
ricky fetézec Pathmark (The Great Atlantic & Pacific Tea Company, ©2014), ktery provo-
zuje supermarkety na vychodnim pobiezi Spojenych statli americkych, spravuje svilj vér-
nostni klub Pathmark perks, jenz umoziiuje nahradit vérnostni kartu telefonnim cislem.
V praxi to tedy funguje tak, ze pokud si zakaznik svou kartu zapomene, nebo ji nechce
nosit u sebe, nahlasi u pokladny své telefonni ¢islo, které je na danou kartu navazané,

a slevy ¢i jiné vyhody se mu automaticky nactou.
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3.2 Loajalita a vérnost zakazniki

Slovo vérnost 1ze zaménit synonymem oddanost. V rdmci vérnostnich programili uz ale
o oddanosti davno hovofit nelze. Jak jinak lze vysvétlit fakt, Ze n€kteti zékaznici jsou za-
roveinl ¢leny nékolika konkurencnich programi. Je tedy nasnadé polozit si otdzku, zda jsou
¢lenové vérnostnich programii skutecné vérni, nebo se jiz jednd o pouhé Cerpani riznych

benefitd napii¢ konkurenénimi znackami a sluzbami.

Vérnost, ¢i loajalitu popisuje stru¢né Kotler (2007, s. 920) jako vili znovu zakoupit urcity
preferovany vyrobek, ¢i opakované vyuzit uptednostnénou sluzbu. Obrovska piesycenost
dne$niho trhu napfi¢ spektrem sluzeb a produkti logicky vede spolecnosti ke snaze
o udrzeni svych pravidelnych zdkaznikli a k ,,vytvareni® zdkaznikli vérnych a loajalnich.
Piesycenost lze vSak pozorovat jen na strané dodavateli sluzeb a produktd, ne uz tak
na strané zékazniki. Toto tvrzeni dobfe podtrhuje citat autora knihy The Perfect Business
Michaela LeBeoefa, amerického autora, konzultanta v oblasti obchodu a byvalého profeso-
ra University of New Orleans, ktery to pointuje nasledovné: ,,Mnoho lidi si mysli, ze za-

vvvvvvvv

Beoef, 1997 cit. podle Hazdra, 2013, s. 18).

Americkd autorka Barbara A. Glanz (1996, s. 14-15), kterd ma dlouholeté zkuSenosti
z mnoha firem se ziskavanim a zejména s udrzovanim stavajicich zakaznikd, jako osobni
ptiklad dulezitosti vérnosti zdkaznika uvadi nasledujici ptiklad vyuzivéani Cistirny pradla:
“Kdybych utratila za ¢isténi primérné 70 dolart mésicné, byla by moje ro¢ni hodnota 840
dolarti. Kdybych zila v misté 30 let, moje celkova hodnota pro Gateway Cleaners by byla
25 200 dolarii! Z toho je zfejmé, pro¢ si mé firma potiebuje udrzet.” Tento osobni piiklad
pak Glanz doklad4 konkrétnimi daty, ktera jasn¢ ilustruji dulezitost vérnosti zédkazniki
a zékaznic pro dobfe prosperujici sluzbu nebo podnik, zvySeni ziskli a snizeni néklada:
,»Ziskani nového zdkaznika je pétkrat drazsi, nez udrzeni stavajiciho.* (Glanz, 1996, s. 16)
Z tohoto udaje tedy plyne, Ze budovani zdkaznické veérnosti a soustfedéni se na jiz existuji-

ci zékazniky ma nejen potencial snizeni nakladi, ale také zvysSeni zisku.

Vérnost zakazniki je z vEtsi ¢asti ovlivnitelnd pravé organizaci nebo spolecnosti. Ve své
knize How to Win Customers and Keep Them for Life (Jak ziskdvat zdkazniky a trvale si
je udrzet) to uvadi Michael LeBeoef (1989) na piikladu konkrétnich divodu, pro¢ zékazni-
ci ur¢ity podnik opoustéji a prechazeji ke konkurenci, ziskanych zjeho prizkumu (cit.

podle Glanz, 1996, s. 16), 3% dotazovanych uvadi jako diivod odstéhovani, 5% vytvoteni
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jinych pratelskych vztahti, 9% konkurenéni divody, 14% nespokojenost s produkty nebo
sluzbami a 68% zakaznikl odchdzi kvili lhostejnému piistupu majitele, feditele nebo za-
méstnance k zakazniklim. Z téchto udajt 1ze vysoudit, Ze organizace nebo spolec¢nost mize
ovlivnit vice nez 97% divodi, proc ji zdkaznici a zékaznice opoustéji.

Pravé daraz soustfedéni se na zdkaznika dobie ilustruje Kotler (2013, s. 51) v knize
posedli konkurenci. Jsou to koneckonct pravé zékaznici, nikoli konkurenti, ktefi rozhoduji

o tom, kdo vyhraje valku o postaveni na trhu. [...] V jadru nasich problémil je tedy zakaz-

nik.” (Kotler, 2013, s. 51).

V tomto ptipadé¢ se da jist¢ souhlasit s Kotlerovym tvrzenim, ze soustfedéni se
na zakazniky je velice dilezité, nicméné piehled o konkurenci a ¢aste¢na posedlost prave ji
neni jist¢ kneprospéchu véci. Pravé ona ,posedlost“ konkurenci pfivedla jednoho
z prednich Ceskych podnikatelli a majitele spolecnosti Student Agency na pfedni misto
v zebtitku nejobdivovangjsich spolegnosti v Ceské republice. Za rok 2014 se jeho spoleg-
nost umistila na 4. misté¢ a v odvétvi ,,Doprava, pomocné Cinnosti v dopraveé a cestovni
kanceléafe* dokonce na misté prvnim (Czechtop100, ©2014). Posedlost Ize v jeho piipadé
nejlépe prezentovat na piikladu z roku 2005. Jancura tehdy provozoval autobusovou linku
Praha — Liberec a pravé v konkuren¢nim boji s ostatnimi dopravci se rozhodl snizit cenu
za jizdenky pravé na této trase na absolutni minimum 1,- K& (CSAD SVT Praha, s.r.o.,

©2001-2014).

V ptfipad¢ tak razantniho sniZeni ceny lze jiz jen tézko hovofit o konkuren¢nim boji.
V tomto piipadé se prolnuly do marketingu emoce, jak ostatné sam Jancura ptiznava,
a Hazdra (2013) pouzil dokonce jeho citat na zadni obalku své knihy o inovacich a designu
sluzeb u nés, Jak d¢lat skvélé sluzby, které vase zakazniky nadchnou (Hazdra, 2013): ,,Nas
byznys je o emocich. Vozit zdkaznika z bodu A do bodu B umi kazdy. Vyvolat v ném

ale takovy pocit, Ze uz nikdy nebude chtit jet s nikym jinym nez s nami, to je uméni.*

O tom, ze splnéni ocekavané sluzby v zdkaznikovi pozitivni emoce rozhodné nevyvola,
pise 1 Glanz (1996, s. 38) v souvislosti s leteckou spolecnosti: ,, Témét kazdy tyden cestuji
sluzebné letadlem. Kdyz letadlo pfistane, nevysko¢im samou radosti nad tim, ze mé aero-
linky dopravily bezpe¢né a v€as tam, kam jsem chtéla, protoze ocekavam, ze tak ucini®.
A prave onen emocni zazitek, pocit, o kterém mluvi Jancura, je tim, ktery spole¢nosti ono-

ho spokojené¢ho zdkaznika vybuduje. Glanz jeden takovy zazitek popisuje velice detailné,
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opéet na prikladu letecké prepravy: ,,Kdyz cestuji letadlem, o¢ekavam urcitou kvalitu slu-
zeb. Naptiklad predpokladam zdvoftilost a ptratelské chovani posadky. Pfed nékolika tydny
prisel béhem letu k mému sedadlu palubni privodéi a predal mi pielozenou karticku
s mym jménem. Uvnitf byl rukou psany vzkaz: ,,Srdecny pozdrav z pilotni kabiny. Béehem
nastupu cestujicich jsem Vam bohuzel nemohl sdélit, Ze patrite mezi nase nejvérnéjsi za-
kazniky. Ujistuji Vas, Ze pro nas, zamestnance United Airlines, je diilezité, abyste nam
i nadale zachovala svou prizen. Kapitan Steve ea Vell, San Francisco.* Timto sdélenim
¢len posadky piekonal mé ocekavani a zpusobil, Ze jsem tento okamzik pravdy vnimala
jako mimotadné piijemny zézitek. Tato pozitivni zkuSenost nejen piispéla k mé zakaznické
vérnosti, ale byla také dobrou reklamou pro spolecnost. Protoze Casto prednasim, sdélila
jsem béhem n¢kolika mésicii tento sviij zazitek nékolika tisicim lidi!* (Glanz, 1996, s. 47).
Timto konkrétnim ptipadem ilustruje Glanz své nésledné tvrzeni, Ze zakaznickou vérnost
vytvareji vynikajici zadkaznické sluzby spolu s uspokojivymi zakladnimi sluzbami. Za za-
kladni sluzbu v tomto piipad¢ povazujeme cestu letadlem z bodu A do bodu B a onou vy-
nikajici zdkaznickou sluzbou byl vzkaz od kapitana letadla. Je tedy zjevné, Ze je naprostou
nutnosti udrzet se svymi zakazniky ty nejpevnéjsi vztahy. Popisuje to ve své knize Marke-
ting Management i Kotler (2013, s. 179), kdyz tvrdi, Ze vytvareni silnych a pevnych vazeb
se zakaznikem je snem jakéhokoli marketéra, a Casto i klicem k dlouhodobému marketin-

govému uspechu.

3.3 Vztah se zakaznikem

Hodnoceni tspésnosti firmy pfi uspokojovani zakaznikd je spojovano v praxi se dvéma
zakladnimi terminy. Jednak je to uspokojeni zakaznikd, jednak loajalita zdkaznikl. Pokud
jde o uspokojeni zakaznikii, miizeme je definovat jako vysledek kognitivniho a efektivniho
procesu, v jehoz ramci jsou uspokojena piani ¢i pozadavky zakaznika. Co se tyce loajality
zakaznikd, je tieba vychdzet z toho, Ze jsou loajalni tehdy, kdyz opét zakoupi zbozi urcité-
ho nabizejiciho a maji vii¢i nabizejicimu pozitivni postoj. Tento postoj se projevuje napfii-
klad tim, Zze zédkaznik doporucuje produkty dal§im ¢lenim rodiny, pfatelim a znamym.
Jedna se o tzv. formu Word of mouth, kdy urcity nositel informace, v tomto ptipadé spoko-
jeny zakaznik, tuto informaci §ifi dal. Jde o pfedavani zprav, informaci a osobniho doporu-
¢eni mezi lidmi v ptipadech, kdy jsou zdkaznici s firmou, produktem, resp. sluzbou spoko-
jeni a kdy chtéji se svym okolim sdilet i emoce - nadSeni z produktu, sluzby, ¢imz dokdzou

ostatni vyrazné ovlivnit v ndkupnim rozhodovani (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 249).
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Komplexnim, novym pfistupem v marketingu je tzv. holisticky marketing, ktery je defino-
van ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci (Kotler, 2013, cit. dle Juraskova,
Hornék a kol., 2012, s. 121) nasledovné: ,,Holisticky marketing prezentuje komplexni pfi-
stup v marketingu. Pojem holistického marketingu byl poprvé definovan pravé Kotlerem
v roce 2002. On sam jej oznacuje jako dynamickou koncepci, opirajici se o interaktivitu

CANT9

mezi firmami, zakazniky a v rdmci siti spolupracujicich subjekt.” Kotler tuto koncepci
oznacuje jako nové paradigma (tedy posun ve védeckém pfistupu), které kombinuje to nej-
lepsi z tradicniho marketingu s novymi moznostmi digitdlniho prostiedi tak, aby byly na-
vazény a upeviiovany vzajemné prospésné vztahy, a tak, aby vSechny zainteresované sub-
jekty z této koncepce prosperovaly. Veskeré ¢innosti spojené s holistickym marketingem
se pak dle Kotlera odrazeji v jeho ¢tyfech zakladnich klicovych dimenzich — internim mar-
ketingu, integrovaném marketingu, vztahovém marketingu a spolecensky odpovédném
marketingu. Vyzdvihuje dulezitost holistického marketingu pro vztah se zakaznikem pte-
devsim s ohledem na to, Ze spole¢nosti dnes Celi nejvetsi mife konkurence v historii. Jestli-
ze se, dle Kotlera, vSak spolec¢nosti odkloni od vyrobkové-prodejni filozofie a pfijmou filo-
zofii holistického marketingu, ziskaji tak vetsi Sanci, Ze nad konkurenci vyhraji. Zakladnim
kamenem dobie formulované strategie holistického marketingu jsou dle Kotlera silné vzta-
hy se zdkazniky (Kotler 2013, s. 159). Zakladni formou marketingu holistického je prave
marketing vztahovy, jak jej definuje Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraSko-
va, Hornédk a kolektiv, 2012, s. 129). Primarnim cilem vztahového marketingu je budovani

hlubokych, tésnych, dobrych a dlouhodobych vztahii se zdkazniky.

To velice uzce navazuje na CRM — Customer relations management, tedy fizeni vztahi se
zakazniky (Jurdskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 48). A pravé CRM individualizuje ob-
sluhu zakaznikll podle jejich hodnoty. Hlavnim cilem vSech pracovniki a podnikovych
procest, a také informacnich a komunikac¢nich technologii, je maximalizovat loajalitu
vSech zakaznikd, kterd se pevné vaze na ziskovost podniku. Loajalita zakaznika je trvalym
ptedpokladem k uspéchu dané spolecnosti. Dochézi nejen k opétovnému nékupu nebo vy-
uziti urcité sluzby, ale také k pozitivnimu hodnoceni, jak ve své knize popisuji autoii Va-
vrova a Tomek (2007, s. 115). Barbara Glanz ve své knize Jak ziskat vérné zakazniky
(1996) hovoti o tom, ze spolecnost nebo organizace jako celek by méla fungovat tak,
aby vérné zakazniky vytvarela: ,,Pfispivat k budovani a upeviiovani vérnosti zékaznikl je

povinnost vSech zaméstnancli organizace. Chtéji-li dnes organizace obstat v konkurenci,
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tak nestaci, aby pouze ziskavaly nové zakazniky, ale musi se chovat ke svym stavajicim

zakaznikiim takovym zplsobem, aby jimi chtéli byt i v budoucnosti* (Glanz, 1996, s. 9).

Skutecnost, ze na budovani vérnosti se podileji vSichni zaméstnanci a zaméstnankyné,
si lze predstavit u mensich podnikd, napfiklad rodinnych restauraci, kde majitel je zaroven
kuchatem, nebo u pekarky, ktera sviij chleba nejen upece, ale i zabali a ptfeda do rukou
svému zakaznikovi. To ovSem neplati u rozsahlych korporaci, jako jsou obchodni, potravi-
nove, restauracni a jiné fetézce, kde se zaméstnanci celosveétove pocitaji na tisice. A pravé
proto je dnes pro vétsinu spolecnosti naprostou samoziejmosti udrzovat nad veérnosti svych

zakaznikl systémovou kontrolu pomoci vérnostnich klubti a karet.

Brabec (2004) ve své knize Jak pecovat o zdkaznika pomérné detailné popisuje, jak by
se m¢l evidovat vztah s vérnym zékaznikem z pohledu spole¢nosti. ,,Tam, kde ptichazi
obchodnik osobné do styku se svymi zdkazniky, je opravdu nezbytné vést si evidenci, to
neznamend mit jmenné udaje, adresu a telefon, ale i ostatni dtlezité tidaje, jako je napfi-
klad jeho datum narozeni nebo jeho partnera ¢i partnerky, jeho déti. Lze pak blahoptat
k narozeninam, telefonicky i pisemné. V pifipadé poznamky o zajmech a koniccich zakaz-
nika Ize pak vyhovét jeho pfanim. Zminka o rodiné, o problémech s détmi atd. umoziuje
projevit osobni zdjem o zédkaznikovu osobu a rodinu, coz vzdycky potési a vytvofi piijem-
nou atmosféru v komunikaci. Kromé toho je dillezit¢ zaznamenat i klientovy ndzory
na nabidku, jeho ptéani, pozadavky, ale 1 jeho zpusob jednani a jeho piistup ke spole¢nosti*
(Brabec, 2004, s. 100). Takto detailni evidence mlize mit nejen pozitivni vyusténi pro fir-
mu. Existuji i kontroverzni ptipady, kdy ziskavani podobnych informaci vedlo k situacim,
které vyvolaly vlnu otdzek pravé o tom, kolik toho o nas obchodnici védi a zda skute¢né
chtéji zdkaznici tyto informace poskytovat. Pravé tomuto tématu a konkrétnimu ptipadu se
budu vénovat dale (v podkapitole 3.4.).

Vérného zékaznika v n€kolika bodech charakterizuje Glanz, kdyz vyjmenovava ptrednosti
chodni vztahy s firmou; zvysuji podil na trhu a zisky; ochotné zaplati vic za produkty jen
kvtli dobrym sluzbam; snizuji prodejni naklady, nebot’ je levnéj$i prodavat lidem, kteti uz
fluktuaci a moralku zaméstnancu. ,,Té¢zko si udrzite dobré zaméstnance, kdyz vasi zdkazni-
ci den za dnem pfichézeji a odchazeji. Vérni zédkaznici jsou diivodem k hrdosti ve firme!*

(Glanz, 1996, s. 118).
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Vyse nékolikrat opakované tvrzeni, ze vérni zdkaznici zvySuji spolecnostem zisky, lze
opftit také o Paretovo pravidlo (JuraSkova, Hornidk a kolektiv, s. 156), které¢ tvrdi, ze 20%
zakaznikl ¢ini 80% z celkovych trzeb a naopak 80% zakaznikd, déla jen 20% trzeb. Pod-
statou tedy je, Ze existuje nerovnovaha mezi vynalozenym usilim a dosazenym vysledkem.
To opét potvrzuje fakt, ktery uvadi také Glanz (1996, s. 16), Ze ziskani nového zédkaznika

je pétkrat drazsi, nez udrzeni toho stavajiciho.

Dowling a Uncles (1997) vSak v odborném ¢lanku massachusettského Technologického
institutu s ndzvem Do customer loyality programs really work? (Skute¢né funguji vérnost-
ni programy?) polemizuji o tom, zda onéch 20% zakaznikli a zdkaznic, kteti tvoii 80%
obratu, jsou skute¢né zékaznici vérni a loajalni. Hovofi zejména o ,,exkluzivni® loajalité,
kterou nicméné zpochybnuji upozornénim na to, ze i kdyz zédkaznika nazveme vérnym,
nemusi to nutn¢ znamenat jen vérnost jedné konkrétni znacce, ale mtize byt naptiklad Cle-
nem vérnostnich programi podobné sluzby u konkurené¢nich spole¢nosti. Toto tvrzeni po-
tvrzuji ve svém c¢lanku Patterns of Buyer Behavior: Regularities, Models, and Extensions
(Vzory chovani kupujiciho: zakonitosti, modely a rozsifeni) Uncles, Ehrenberg a Ham-
mond, ktefi se opiraji o vlastni prizkum, a uvadé¢ji, Ze pouze 10% zakaznikl jsou zékazni-

ky skutecné vérnymi.

3.4 Odmény za vérnost

Kotler popisuje odmény za veérnost zdkaznikli nasledovné: ,,Vérnostni odmény piedstavuji
penize nebo jinou formu odmény za pravidelné pouzivani vyrobki ¢i sluzeb urcité spolec-
nosti“ (Kotler, 2007, s. 884). Jak jiz bylo uvedeno, odmény nemusi byt vzdy nutn¢ navaza-
ny na vérnost. Velké mnozstvi spolecnosti nabizi takzvany vstupni bonus, pfi kterém za-
kaznik obdrzi okamzitou odménu pouze za vstup do konkrétniho klubu ¢i programu. Na-
ptiklad banka Citi (Citigroup, ©2014), kterd provozuje mimo jiné i kreditni karty, nabizi
viem zakazniktim, ktefi si zfidi kreditni kartu Citi CSA, jako vstupni bonus 10.000 mil,
a to pouze za prvni pouziti karty, pouzité bud’ platbou, nebo vybérem z bankomatu. Druhy
vstupni bonus 10.000 mil ziska zékaznik za prvnich 15 000 K¢ zaplacenych/vybranych
kartou v prvnim mésici od vydani hlavni karty. Pokud tedy v prvnim mésici vycerpa za-
kaznik z kreditni karty 15.000 K¢, ziska ke vstupnim 10.000 mil dal§ich 10.000 mil. Tento
pocet, tedy 20.000 mil, uz zdkaznikovi sta¢i pro ziskani bonusové letenky, tedy letenky
zdarma do jakékoliv evropské destinace s Ceskymi aeroliniemi. Stejné tak maji drzitelé

karty moznost piepravit navic na letech CSA jedno zavazadlo navic a maji piistup do sou-
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kromého salénku CSA na prazském letidti Vaclava Havla. (Citigroup, ©2014) Opét tedy
mizeme hovofit o ¢lenském klubu s okamzitou odménou, nicméné s potencidlem k moti-
vaci v podobé¢ nésledujicich bonusti a benefitl, které karta nabizi. Je zde ovSem nutné brat

v potaz, Ze cena karty, respektive poplatek za jeden rok, ¢ini 2.000 korun.

Zajimavym konceptem, ktery vSak nespadd mezi vérnostni programy, je princip odméno-
vani u telefonniho operdtora Vodafone (Vodafone, ©2014). Pro majitele piedplacenych
karet, tedy systém ,,pay as you go* - zakaznik plati, pouze to, co skute¢né provola -, nabizi
operator odmény za dobiti kreditu. Pokud je naptiklad zdkaznik u operatora 1 rok a dobije
svou kartu dvéstépadesatikorunovym kuponem, ziskd nésledné 2 dny volani a odesilani
SMS zprév v siti Vodafone zdarma. Pokud je zakaznik operatorovi vérny dva roky, jsou to
Ctyfi dny zdarma, a v pfipadé tii let a déle miZe po dobiti telefonovat a psat zpravy zdarma
cely tyden. Jelikoz tuto odménu predstavil operator az v roce 2013, miizeme skute¢né ho-
vofit 0 odméné za vérnost v pravém slova smyslu. Zakaznici nebyli z po¢atku motivovani

tim, ze by dopfedu znali svou odménu, ale jsou odménéni az po urcité dobé.

3.5 Odmény za vérnost z pohledu zakaznika

Nejvyhledavanéjsim benefitem za vérnost z pohledu zdkaznika je sleva. Toto tvrzeni pod-
poruje i prizkum agentury Stem/Mark, které ve své tiskové zpraveé z 27. biezna 2014 zve-
fejnila spolecnost Cetelem (©2014), nebankovni spolecnost poskytujici uvérové produkty,
kterd si u agentury Stem/Mark priizkum zadala. Prizkum se uskutec¢nil v bfeznu téhoz roku
a zucastnilo se jej 507 respondentli. Prizkum je v tomto pfipadé omezen pouze na formu
tiskové zpravy, data jsou tedy ¢asto zaokrouhlena. Z prazkumu vyplyva, Ze cena je zasadni
pro téméf tii Ctvrtiny vSech dotazovanych. 25% respondentii také uvadi, ze vérnostni pro-
gram jako jednu z nejvyznamnéjSich roli toho, jak se pfi nakupu, respektive cili svého na-
kupu, rozhoduje. Zaroven ale tiskova zprava uvadi: ,,Neznamena to ovSem, ze by [zakazni-
ci] nevyhledédvali vyhodnéjsi nabidku a Ze by chodili pro ur¢ity druh zbozi vyhradné k pro-

dejci, u néhoz maji vérnostni kartu.”

Opét tedy lze polemizovat o skutecné vérnosti. Potvrzuje to 1 nasledujici tvrzeni vyplyvaji-
ci z prizkumu: ,,Vérnostni programy dokazou vzbudit oddanost k prodejné zhruba u tietiny
lidi, necela polovina pak pfipousti, Ze na né maji ¢lenské kluby uréity vliv. Piesto ale Cesi
preferuji klasické slevy pro vSechny.” Toto tvrzeni lze interpretovat tak, ze pro vétSinu lidi
mohou vérnostni programy jen zastupovat, respektive nahrazovat urcitou formu slevy, kte-

rou Cesi tak hojné vyhledavaji. To potvrzuje nasledujici ast interpretace uvedeného prii-
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zkumu, Ze totiz pomérné stejny efekt maji nabizené procentudlni slevy, tak i poukazky
v urCité finan¢ni hodnoté ve formé darkovych poukazek. ,,Procentudlni slevy®, uvadi se
v tiskové zprave, ,,zacinaji byt pro nés vice zajimavé od 20 procent. SlysSi na n€ kazdy ctvr-
ty. Slevy od 25 procent povazuje za ldkavé uz kazdy druhy. Poukazky v urcité financni
hodnoté zacinaji byt pro nas atraktivni nejcastéji od 200 korun, pétistovka dokaze vzbudit
pozornost u 90 procent populace.” (Cetelem, ©2014) Pravé financni odmény, tedy okamzi-

ta sleva, nebo finan¢ni poukazka, jsou pro zdkaznika tou nejc¢itelnéjsi formou benefitu.

Tento prizkum Ize doplnit o anketu, ktera byla uvetejnéna u ¢lanku na serveru novinky.cz
(©2014), ktery o vyse uvedeném prizkumu, respektive tiskové zprave, pojednaval ve svém
ni, kam pujdete nakoupit?”’, odpovédélo celkem 3236 Ctenarit novinky.cz. Celych 31,6 %
znich uvedlo, ze pifi vybéru nakupniho mista preferuje pravé cenu zbozi. Pouze 0,9 %

uvedlo jako divod vybéru konkrétniho obchodu vérnostni program.

AC¢ se sleva ¢i finan¢ni benefit mohou jevit jako takovy zplisob benefitu, ktery je nejvyhle-
davangjsi z pohledu zékaznikl, prizkum australské letecké spolecnosti Virgin Australia
dokazal, ze tomu tak byt nemusi (Walton, 2011). Podle tohoto prizkumu preferuje 43 %
Australant jako benefit za jimi nastfddané mile u letecké spolecnosti rizné zbozi, jako

napfiiklad toustovace nebo zavazadla.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM

4.1 Vérnostni programy v Ceské republice

V Ceské republice jsou provozovany desitky vérnostnich programi. Dle dostupnych in-
formaci, které poskytli samotni provozovatelé (Oplustil, 2013), se mezi ty, které maji nej-
vetsi pocet Clent (pres jeden milion ¢lent) fadi spolecnosti Tesco se svou Tesco Clubcard,
Billa, Drogeria market, Mountfield a t€sn¢ pod jeden milion ¢lend je i ve vé€rnostnim klubu

Ikea Family.

Kazdy vérnostni program funguje na trochu jiném principu. V celku Ize hovofit
o odménovani za vérnost, ale jakym zptisobem ono odménovani funguje, je vzdy trochu
odli$né, nehledé na zminénou nutnost vlastnit skutecnou (ne virtualni) vérnostni kartu. Lze
si polozit otazku, zda jsou skute¢né vérnostni programy vytvaieny za ucelem ziskani vér-
nych zékaznikl, nebo maji i jiné cile. Spole¢nosti se netaji tim, Ze své programy vyuzivaji
ke sbéru dat a informaci o zékaznicich a na jejich zdkladé mohou ,,personifikovat* nabidku
na miru pravé jednoho konkrétniho zakaznika ¢i zdkaznice. V tomto piipadé by se dalo
hovofit o tom, ze vérnost zdkaznika — lépe feceno, jeho vérnostni karticka je vyuzita pro
dokonale cilenou reklamu. Osobni reklamou Sitou na miru, se netaji ani ¢eské obchodni
fetézce. Spolecnost Tesco, s nejvétsim veérnostnim programem Tesco Clubcard na svych
internetovych strankéch tento fakt — reklamu Sitou na miru — dokonce uvadi jako ptednost,
resp. jako odménu pro své zakazniky: ,,Odménime vas za vaSi vérnost. Stafite se naSim
vérnym zakaznikem a my Vas odménime. Za pravidelné tydenni ndkupy Vam navic az 4x

ro¢né posleme exkluzivni kupony $ité na miru!” (Tesco, ©2014).

Toto tvrzeni, a to v udaji o poctu zaslanych kuponti, se ov§em rozchézi s tim, co tvrdi Peter
Szabo, manazer vérnostniho programu Tesco Clubcard: ,,Béhem tfiletého fungovani nase-
ho programu se jednoznacné potvrdilo, ze 1idé nejvice ocenuji zvyhodnéné ceny a slevy
Sité pfimo jim na miru. S tim souvisi také spusténi sluzby Bonus mailing, tzv. individualni
péce o nase nejveérnéjsi zakazniky. Ti od nés jednou za tfi mésice obdrzi deset slevovych

kuponti pfesné na svoje oblibené zbozi, které ¢astéji nakupuji* (Tesco, ©2014).

Nabizi se tedy otdzka, zda jsou slevy $ité na miru skute¢né benefitem pro zakazniky, jak
tvrdi Szabo. Mezi vyhodami svého klubu Tesco déle napiiklad uvadi: ,,K narozenindm
od nas dostanete darek. V registratnim formulafi pro kartu Clubcard staci pouze vyplnit

vase kontaktni udaje, v€etn¢ e-mailové adresy, a v mésici, kdy slavite narozeniny, vdm
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posleme darek ve formé slevového kuponu.” (Tesco, ©2014). Dlvod tohoto benefitu
v podobé¢ darku k narozenindm je pomérné prozaicky. Tesco potiebuje co nejvic informaci
o svych zékaznicich, a jednou z nich je pravé datum a rok narozeni. I tato informace se da

vyuzit pro ,,personifikaci a lepsi cileni reklamnich sdéleni.

4.2 Vérnostni programy leteckych spole¢nosti

Na svété existuji celkem tfi letecké aliance, SkyTeam, Star Alliance a ONEworld. Tyto
aliance sdruzuji vétSinu leteckych spolec¢nosti a kazdéa spolecnost ma sviij vlastni vérnostni
program. Konkrétné¢ SkyTeam (SkyTeam, ©2014) sdruzuje 20 leteckych spolecnosti
a jednou z nich jsou pravé Ceské Aerolinie, jejichZ vérnostnimu programu OK Plus se bu-
du dale ve své praci podrobnéji vénovat v nésledujici kapitole (3.3.), Aliance SkyTeam
pfepravi ro¢né 588 milionl cestujicich na 15723 letech. Z celkového poctu 588 milionil
cestujicich je 189 miliond clenem néjakého vérnostniho programu na bazi ,,Frequent
Flyer* — ,.Casty cestujici®. V poméru je nejvic ¢lentl vérnostnich programt u korejské le-
tecké spolecnosti Korean Air, kde z ro¢nich 23,3 miliont cestujicich celych 20,5 miliont
vyuziva vérnostni program. Korean Air jsou zaroven nejvétSim piepravcem cestujicich

ptes Tichy oceén, tedy z amerického kontinentu do Asie, a naopak.

Podobnym pomérem disponuje také americkd letecka spole¢nost Delta Air Lines. Ro¢né
ptepravi 160 miliont cestujicich a jeji vérnostni program Delta SkyMiles ¢itd 90 milioni
Clenti (SkyTeam, ©2014). U Delty je to pochopitelné, jelikoz sbirdni mil do vérnostnich
programll ma tradici pravé ve Spojenych statech americkych. Pravé zde v roce 1979 vznikl
prvni program typu jako Frequent Flyer, ktery fungoval na principu sbéru mil a jejich na-
sledné vyméné za letenku zdarma. Tento program tehdy spustila spole¢nost Texas Interna-
tional Airlines. Spole¢nost se pozdé&ji, v roce 1987, spojila pravé se spolecnosti Delta. Cel-
kem vyuziva v USA Frequent Flyer programl ptes 125 miliont lidi (The Travel Insider,
©2010), coz je témét polovina z celkové populace Spojenych stati americkych (Census,
©2014). Jen za rok 2004 bylo pravé v USA uskutecnéno vice nez 20 milioni letl, které
byly ziskany jako bonus za nasbirané mile. V tomto roce se primérnd cena jedné letenky
pohybovala kolem 300$. Lze tedy hovotfit o hypotetické uspotfe pies 6 miliard dolart
pro koncové zékazniky. (BTS, ©2014)

Zakaznici a zakaznice, respektive ¢lenové vérnostnich programii leteckych spolecnosti,
mohou sbirat mile do svych ucti i jinymi zplsoby neZ jen samotnym letem. Jednim

ze zpusobil sbirdni mil je naptiklad Casté partnerstvi leteckych spole¢nosti s bankami, které
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provozuji kreditni karty. Banka v ptipadé¢, kdy jeji klient vyuziva své kreditni karty, jej
odméni uréitym poétem mil za danou utratu. V Ceské republice je naptiklad takové part-
nerstvi mezi Ceskymi aeroliniemi a bankou Citi. Jejich kreditni karta Citi CSA pficte
za kazdy uskutecnény ndkup v ur€itém poméru k cené¢ pocet mil na zakaznikv ucet.
V ptipadé Citi ziska zdkaznik 4 mile za 100 utracenych korun skrze svou kartu. V USA
je kooperace napftiklad letecké spolecnosti Delta se spole¢nosti American Express, vydava-
jici kreditni karty, postavena na modelu, kdy za jeden utraceny dolar ziskd zakaznik 2 mile

(Citigroup, © 2014).

Kam aZ podobné partnerstvi leteckych spole¢nosti miize dojit, ilustruje ptipad stavebniho
inzenyra Davida Phillipse, ktery vyu€uje na Univerzité¢ v Kalifornii ve mésté Davis, popi-
suje Karl Smallwood (2013). Phillips v roce 1999 objevil nabidku spolecnosti Healthy
Choice, amerického tetézce, ktery prodava zdravé potraviny. Nabidka se tykala jejich ¢o-
kolddovych pudinki. Spole¢nost Healthy Choice byla tehdy v partnerstvi s leteckou spo-
lecnosti American Airlines. Jejich kooperace spocivala v tom, ze za kazdy zakoupeny pu-
dink, respektive zaslani 1deseti ¢arovych kodi z pudinku na adresu vyrobce, obdrzi zakaz-
nik 10000 mil na svtij vérnostni ti¢et. Philips tehdy nakoupil pudinky za celkem 3000 dola-
14, a ziskal tim vice nez 1 milion mil. Tak velky zisk mil mu zarucil nejen mnoho moznos-
ti, jak ziskat bonusovou letenku, ale také dozivotni bezplatné ,,povyseni* do vyssi letecké

tfidy a mnoho dalSich vyhod.

4.3 Program OK Plus Ceskych aerolinii, a. s.

Ceské Aerolinie dle posledni vyroéni zpravy z roku 2012 (Ministerstvo spravedlnosti CR,
©2014) disponuji celkem 616 214 &leny svého vérnostniho programu OK Plus. CSA jsou
¢lenem aliance SkyTeam, kde je celkovy podet 20 piepravcil. Clenové, tedy i ti, kteti jsou
¢leny OK Plus, mohou své nasbirané mile vyuzivat a napfi¢ celou alianci kombinovat. At
uz tedy letite jakymkoliv pfepravcem, vzdy se mile nacitaji. Systém vérnostniho programu
funguje na principu ,,pocet procestovanych mil se rovnd poctu ziskanych mil“. Pokud
ovSem chce zakaznik své mile vyuzit k ziskani bonusové letenky — coz je jednim z benefitl
—, je potieba vice mil, nez je faktickd vzdalenost. Naptiklad pro let z Prahy do New Yorku
je potieba ,,nalétat 50000 mil, i kdyZ za tento let ziskate ,,jen” 4082 mil (CSA, ©2014).
Ziskané mile vSak muize zdkaznik vyuzit i k jinym benefitim v rdmci svého Clenstvi, at’ uz

se jedna o slevu na prondjem auta, nebo vyuziti letiStniho salonku.
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Program OK Plus doznal v fijnu roku 2012 velké zmény, kterou detailnéji rozebral ¢asopis
Tyden (Hejkrlik, 2012) v &isle 39. (vyd. 24. 9. 2012) v &lanku s nazvem ,,CSA: stamiliono-
vé mile“. Pojednava se v ném o tehdy aktualnich usporach CSA, které dovedly spole¢nost
k razantnimu omezeni pravé jejich vérnostniho programu. Zmeéna se tykala vSech ¢lend,
resp. jejich nasbiranych mil. Mile v programu OK Plus nasbirané jeho ¢leny mély do fijna
2012 neomezenou platnost, nikdy tedy nevyprsela. To se v roce 2012 zménilo, a nasbirané
mile dostaly nové expirac¢ni datum, konkrétné 2 roky, a vS§echny mile do t¢ doby nasbirané
se Clentim programu vymazaly a nebylo je mozné ptevést. Pokud tedy Clen programu své
automaticky propadly. Hana Hejskova, tiskova mluvéi CSA, pro Gasopis Tyden tehdy
uvedla nasledujici: ,,Primarnim cilem zmén vérnostniho programu je nastavit nova pravidla
v ném tak, aby se podminky narovnaly a byly obchodné vyhodné také pro provozovatele.*
Toto jeji tvrzeni potvrzuje fakt, Ze dle vyroéni zpravy z roku 2010 mély CSA finanéni re-
zervu ve vysi 381,5 milionu, a to jen na pokryti svého vérnostniho programu, resp. bonu-
sovych letenek zdarma. Zaroven vSak lze rozumét slovim Hejskové tak, Zze diive byly
podminky pro vyuzivani vérnostniho programu nastaveny vyhodné pouze pro zakazniky,

ne tak uz pro samotné aerolinie.

Zde mame prvni a velice jasny stfet vlivu vérnostniho programu s budovanim image znac-
ky. A& mluvéi CSA tvrdila, Ze cestujici méli vice neZ piil roku na vyménu mil, o&ividng
tato doba nestacila k tomu, aby zakaznici sta¢ili mile ,,vyménit“, tedy vycerpat. Casopis
Tyden cituje jednoho ze zakaznikii, ktery se snazil na poboéce CSA mile vyuzit k ndkupu
bonusové letenky: ,,PfiSel jsem v devét rano, ted je ptl jedné a jeste Ctyii lidi jsou piede
mnou. KdyZ volate do CSA na infolinku, mluvite s automatem, a neZ vas piepoji, je to ho-
dina nejistého ¢ekani. Je proto lepsi jit se domluvit sem.* Toto Ize interpretovat jako Spat-

nou zakaznickou zkusenost, ktera ma svtij velky podil a dopad na budovani image znacky.

Na zéklad¢ rozhovoru vedeného prostiednictvim internetové komunikace se mi podafilo
ziskat presnéjsi informace ohledné vérnostniho programu OK Plus. Rozhovor byl veden 2.
dubna 2014 se specialistou a vedoucim tymu Frequent Flyer programu, Radkem Cizkem
(ptiloha 1). Cizek napiiklad uvadi, Ze podet ¢lentt OK Plus programu ma pies 640.000 ¢le-
nd (duben 2014). Z tohoto poctu je celych 70 % ¢lentd aktivnich, tedy sbira mile a nasledné
je proménuje za urcité vyhody a benefity. Na otazku, jaky nejcastéjsi benefit cestujici vyu-
Zivaji (tedy za co proméiuji nasbirané mile), byla Cizkova odpovéd’ jednoznadna, a to

,bonusové letenky zdarma®. Bohuzel, kolik takovych letenek roéné CSA vystavi, popiipa-
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dé kolik je takovych cestujicich na kazdém letu, uz CSA ani Cizek neuvadgji. Cizek oviem
upfesiiuje, ze pocet bonusovych letenek na jednotlivé lety se vzdy operativné upravuje dle
knihovéani na dany let. Jinymi slovy, pokud je urcity let dlouho doptfedu vyprodany, neni
diivod k uvolnéni urcitych mist pro bonusové letenky. Naopak, pokud je let naptiklad na-
plnén jen z poloviny, leteckd spole¢nost se snazi prazdnd mista zaplnit cestujicimi
s bonusovou letenkou. A pravé k tomu slouZi internetova stranka CSA ,,Zlevnéné bonuso-
vé letenky” (CSA, ©2014), kde si mohou cestujici na posledni chvili zarezervovat letenku
do vybranych destinaci, s nasledujicimi podminkami: ,,Letenku je mozné rezervovat a vy-
stavit pouze v aktudlnim mésici platnosti akce. Letenku je nutné proletét pouze v aktudlnim
mésici platnosti akce.” Cizek téz odpovédél na otazku, jak hodnoti partnerstvi CSA s ban-
kou Citi: ,,Jedné se o piinosnou spolupraci pro ob¢ spolecnosti”, odpovédel. Zminil vyho-
dy v podob¢ sbirani mil a také vyhody spojené se samotnymi kreditnimi kartami, jako je
napiiklad ptistup do letidtniho salonku. Dale tvrdi, Zze program OK Plus Ceskych aerolinii

povazuje za silnou znacku. Bohuzel odmitl komentovat jeji ptipadnou propagaci.

4.4 Uskali vérnostnich programii: vérnost = levna data

Organizace zna velice detailné své vérné zakazniky, a ti pak za svou vérnost dostavaji riiz-
V popsanych ptikladech vérnostnich programt se jasn¢ ukazuje, ze veskeré vérnostni pro-
gramy jsou vzdy spojeny se sbérem osobnich dat. Programy se mohou liSit riznymi ndzvy,
¢i systémem sbéru odmén. Jeden faktor vSak bez vyjimky spojuje vSechny, a to dislednost
v ziskani osobnich informaci o zékaznikovi. Zakaznik, ktery byl do t¢ doby anonymnim, se
vstupem do vérnostniho klubu stdvé lehce identifikovatelnym na vSech rovinach. To potvr-
zuje vyrok Shetal Bhat, evropské manazerky vérnostnich karet pro fetézec rychlého obcer-
stveni restauraci Subway: ,,Vérnostni program restauraci Subway je pfedevsim o ziskavani
dat od zékaznikii, abychom s nimi byli schopni 1épe komunikovat urcité sluzby a zjistlit,
jaky druh komunikace se zdkaznikem je pro nas nejlepsi.' (Little book of loyalty, 2013,
s. 12). A podobné¢ hovofi i Julia Pchelina, feditelka marketingu a manazerka zakaznické

vérnosti obchodniho domu IKEA pro Rusko, ktera tvrdi nasledujici: ,,Nasim hlavnim cilem

' “With the Subway loyalty scheme, it is primarily about getting data from customers to be able to communi-
cate to them with relevant service and work out what’s the best channel to communicate with them.” (vSech-
ny citace pfeloZzené z angli¢tiny jsou piekladem autora prace).
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je identifikace rovnovahy mezi potiebami zikaznika a obchodnich cilé.*? (Little book of

loyalty, 2013, s. 24).

4.4.1 Big Data, Data Mining

Tématu ziskdvani informaci o zdkaznikovi se vénoval i ¢lanek na odborném serveru mar-
kething.cz Nactéte svou kartu, prosim (Oplustil, 2013). Oplustil, student marketingové
komunikace, ktery zde popisuje zptisoby, jak obchodnici sbiraji data o svych zdkaznicich,
mimo jiné uvadi: ,,Cely ten ditvod se da shrnout do dvou anglickych slov: Big Data. Big
Data a ptibuzny obor Data Mining jsou velkym byznysem dne$ni doby.“ Dale v ¢lanku
autor popisuje cely proces, v némz kazdé naskenovani karty na pokladné nas identifikuje, a
obchodnik ma tak moznost ziskat velmi piesné informace o zbozi ¢i sluzbach, které si za-
kaznik zakoupi, pfipadné jak Casto a v jakém mnozstvi. ,,Ono se sice zda, Ze je to vlastné
jedno, ale kdyz si uvédomim, Ze o mn¢ ten obchod vi, Ze jsem si vCera v Praze na Zli¢iné
koupil dva rohliky, jogurt, mineralku a mléko, Zze jsem zaplatil kartou, minuly tyden jsem
nakupoval v nadkupnim centru v Brné balici papir na vanocni déarky, a Ze je to vlastné
zvlastni, protoze bydlim na druhém konci republiky, kde jejich obchod viibec neni, uvé-
domite si, Ze toho lze vyuzit. “ Oplustil tim vysvétluje to, pro¢ pak kazdé tii méesice obdr-
zime ve schrance kupony na nase oblibené produkty. ,,Nebud'te ale sobecti, fetézec nemys-
1i jen na vas®, dodava s tim, Ze jsme navic srovnavani s ostatnimi zakazniky, a podle naSich
preferenci a nédkupi se stavi celé obchodni komplexy, a proto mize supermarket v Praze
vypadat Upln€ jinak nez v Plzni. ,,Mistni zdkaznici jsou prosté zvykli na jiné uspotradani.”

(Oplustil, 2013).

Zminény Data Mining popisuje Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova,
Horndk et kol., 2012, s. 156) jako proces extrakce relevantnich, pfedem neznamych, re-
spektive nedefinovanych informaci z ¢asto velmi rozséhlych databazi. Zjednodusené jde
o tzv. dolovani dat. Jeho cilem je analyzovat data v databdzi a vytézit z nich dtlezité in-

formace o vzajemnych souvislostech mezi vyvojem hodnot uréitych ukazateli.

2 ,»The main challenge for a scheme is identifying the balance between the customer need and the business
goals.”
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4.4.2 Nevinna otazka: Jaké je vaSe poStovni smérovaci ¢islo?

Existuji 1 dal$i strategie ziskdvani informaci o zdkaznikovi. V dne$ni dob€ je mozné se
Casto setkat u pokladny v obchod¢ s otazkou: ,,Jaké je vase poStovni sméerovaci Cislo?.
Tento trend byl ptevzat ze Spojenych stath americkych, kde poStovni smérovaci ¢islo jesté
donedavna nebylo povazovano za osobni udaj, a obchodnici se na n¢j tedy mohli libovolné
dotazovat. Tato nevinné vypadajici otdzka v sob¢ vSak skryva vice, nez se zékaznik mtize
domnivat. Obchodnik okamzité o zakaznikovi zjisti, kde bydli, odkud pfijel, jaka je dopa-
dové vzdalenost jeho obchodu, miize data srovnat s rozesilanim svych letdku a dany nakup
porovnat s nabidkou v nich umisténych. Dalo by se hovofit o jisté alternativé pro vérnostni
program ve smyslu vyhody pro obchodnika. V USA vSak v inoru roku 2011, jak informo-
val server Huffington Post (Huffington Post, ©2011), rozhodl jednohlasné Nejvyssi soud
statu Kalifornie na zédklad¢ zaloby, kterou podala zdkaznice proti obchodnimu fetézci Wil-
liams-Sonoma Inc., ktery prodava potieby pro domécnost. Nejvyssi soud na zakladé zaloby
rozhodl ve prospéch zalujici strany tak, ze poStovni smérovaci ¢islo mize byt vyuzito jako
osobni udaj. Bill Dombrowski, prezident Kalifornské asociace prodejcii, toto rozhodnuti
soudu komentoval jako velice Spatné. On i dal$i obchodnici v tomto sporu argumentovali
tim, ze poStovni smérovaci Cislo pozaduji pouze jako bezpecnostni prvek pro kontrolu
transakci s platebni kartou, tedy Ze zjist'uji, zda zdkaznik plati skute¢né svou, a ne odcize-
nou kartou. Toto tvrzeni lze vSak vyvratit tim, Ze obchodnici se na poStovni smérovaci Cis-
lo ptaji 1 ve chvili, kdy zakaznik plati v hotovosti. Kalifornsky Nejvyssi soud své rozhod-
nuti komentoval tak, Ze data, ktera obchodnik ziskal, tedy jméno z kreditni karty
v kombinaci s postovnim smérovacim ¢islem, byla nésledné odeslana do centralni databaze

spolecnosti a zde byly vyuzity k marketingovym uceltim, jako naptiklad direct marketingu.

Kam az mtize takovy sbér dat dojit, dobfe ilustruje nasledujici ptibéh (Kashmir, 2012).
Otec stfedoskolacky z Minneapolisu ve staté Minnesota jednoho dne rozzufené vesSel
do obchodu amerického obchodniho fetézce Target s tim, Ze jeho nezletila dcera dostava
slevové kupony na rtizné détské a té¢hotenské zbozi, jako jsou détské dupacky, mateiské
Saty a jiné té€hotenské zbozi, a tdzal se na diivod. Osocoval dokonce obchod, Ze se jeho
dceru snazi navést k tomu, aby ot&hotnéla. Retézec se zprvu otci za nevhodnou nabidku
omlouval. Po vyjasnéni situace se ovSem zjistilo, Ze Americ¢anka skute¢né t€hotna je, jen to
svému otci tajila. Ten se pak sdm pfi telefonickém rozhovoru spole¢nosti Target omluvil.
Obchodni fetézec Target, resp. systém jeho vérnostnich karti¢ek, velice peclivé sledoval,

jaké zbozi si mladd Ameri¢anka nakupuje, a pravé na tomto zaklad¢ ji rozesilal nabidku
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s konkrétnimi produkty uSitymi pravé ,,ji na miru“. VysSe popsanému piipadu se vénoval
i americky denik The New York Times v ¢lanku How Companies Learn your Secret (Jak
se firmy dozvidaji vase tajemstvi) od reportéra Charlese Duhigga (2012), ktery popisuje
situaci ohledné téhotenstvi a formou rozhovoru zpovidd analytika Adrew Pola, ktery
ve spolecnosti Target pracuje jako manaZzer tzv. Business Inteligence. Business Inteligence
definuje kniha autorky Olivie Rud (2009, s. 3) jako pojem, ktery zahrnuje vSechny poza-
dované schopnosti transformovat data do inteligence, povzbudit spolecnosti usilovat
o konecny cil: dostat spravné informace, spravnym lidem, ve spravny ¢as pomoci pravého

kanalu.

Clanek v New York Times (Duhigg, 2012) popisuje situaci, kdy Pole nastoupil
do spolecnosti Target v roce 2002 jako statistik. Dva jeho kolegové ho jednoho dne vypro-
vokovali otazkou: ,,Dokazes zjistit, jestli je nase zakaznice t¢hotna, aniz by to ona chtéla
komukoliv fict? Pole to nejen dokdzal, ale vybudoval cely systém identifikace
a rozpoznavani zakaznikl. ,,At uz pouzije zdkaznik svou kreditni kartu, kupon na slevu,
veérnostni kartu, vyplni dotaznik, zavolad na zakaznickou linku, nebo jen otevie email s nasi
nabidkou, v8e se zaznamena a pfifadi k jeho zakaznickému ¢islu (Guest ID). Chceme védét
uplné vsechno®, ekl Pole. Nyni se pysni tim, ze vi o kazdé t€hotné zené, ktera vstoupi do
obchodu Target. Svou taktiku charakterizuje témito slovy: ,.JJen pockejte! Budeme vam

zasilat nabidky na véci, které chcete, jesté pred tim, nez budete sami v&dét, Ze je cheete®.

Informace, které fetézec Target ziska, ndsledné¢ dopliiuje o informace nakupované
od externich agentur — jakou Skolu zdkaznik vystudoval, jaké je rasy, na jaké weby chodi,
které Casopisy Cte. To vSe si o svych zdkaznicich fetézec shani a analyzuje, aby byl scho-
pen na né piesnéji a zcela osobné zaméfit reklamu. Diivod primarniho zacileni sbéru dat
pravé na té¢hotné Zeny vysvétluje Pole nasledovné: ,,Cilem naSich marketérti bylo odhalit
zakazniky, ktefi prochazeji etapou néjaké zivotni zmény — pravé tehdy jsou totiz nejochot-
néjsi zacit nakupovat jiné zbozi a prejit tieba k jinému prodejci®. Konkrétné chovani t€hot-
nych zen a mladych rodi¢i popisuje nasledovné: ,,Touzi po mnoha produktech a jsou tak
unaveni, ze v jednom supermarketu nakoupi vSe — jen aby nemuseli jet jesté jinam.* (Du-

higg, 2012).

V Ceské republice je situace obdobnd a tvrzeni Pola o t&hotnych zenach potvrzuje i mana-
zer klubové karty Tesco Clubcard Peter Szabo v rozhovoru s Lucii Kavanovou pro ¢asopis
Respekt (2012): ,,Délaji zpravidla velké nakupy za hodné penéz, samoziejmée se je snazime

udrzet.“ Podle Szaba se v Tescu sbérem dat zabyva deseti¢lenny tym analytikll. Szabo za-
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rovenl vSak odmita, Ze by spolecnost stejné jako americky Target nakupovala dalsi infor-
mace o zékaznicich z externich zdroju, tedy od tretich stran. Tvrdi, Ze Tescu staci informa-
ce ziskané pouze z jejich vérnostniho programu. Do databaze Tesca se tedy uklada prede-
v§im kategorie, ze které je zbozi nakoupeno, jako naptiklad kategorie dité, vinaf nebo ptiz-
nivec mléénych vyrobkl. Pokud tedy Tesco potiebuje zacilit urCitou slevovou nebo re-
klamni kampan, mize si tuto konkrétni skupinu vyselektovat, véetné¢ vSech ¢lent této sku-
piny. Szabo popisuje zajimavé souvislosti, které jsou pfi pohledu do téchto skupin mozné
vypozorovat. ,,Kdo kupuje pleny, ma vétSinou zajem i o lahvové pivo — s dit¢tem ma méné
Casu chodit do hospody. Takze n¢kdy posildme kupony i na tuto kombinaci.“ (Kavanova,

2012).

4.5 Rentabilita vérnych ziakazniku

Vjiz zminéném odborném ¢lanku massachusettského Technologického Institutu Do
Customer Loyalty Programs Really Work (Dowling a Uncles, 1997) uvad¢ji autofi nasle-
dujici vyzkumy, které provedl evropsky vyzkumny tym v oblasti ,,business to business
marketingu® a které prezentoval ve své knize International marketing and purchasing of
industrial goods Hédkan Hakansson (1982c), profesor Norvegian Business School. Vy-
zkumny tym zjistil, Ze dodavatelé, ktefi maji zké pracovni vztahy se svymi zakazniky,
maji Casto také lepsi, resp. loajalnéjsi zdkazniky a zdkaznice. Ti jsou pak vérnéjsi svému
dodavateli a jsou ochotni sviij vztah s nim rozSifovat. Stejny pocit byl vypozorovan i u
samotnych dodavatell, ktefi ocenovali své vérné zakazniky. Stru¢né feceno se tedy jednalo

0 win-win uspotadani.

I dalsi vyzkumy, které autoii Dowling a Uncles (1997) bez blizsi specifikace uvadéji, po-
tvrzuji, ze loajalni zakaznici jsou pro firmu vyhodnéjsi a generuji vEtsi profit. Toto tvrzeni
zpravidla vysvétluji faktory, jako napt. mensi cenova citlivost zdkaznika, ktery pak nein-
klinuje k odchodu od spolecnosti jen na zakladé mensiho vykyvu ceny, vétsi tendence ut-
racet, ale také sdileni pozitivni informace o spole¢nosti na dalsi potencialni zdkazniky, tedy
jiz v uvodu mé prace zminéné pozitivni formé word of mouth. Pro moznost vedeni vér-
nostniho programu je pro spolecnost zapotiebi nejprve identifikovat své vérné zdkazniky.
Tato identifikace je samoziejmé snadnéjsi pro formu business to business marketingu, kde
je pocet zdkaznikii mnohonasobné nizsi, nez u vztahu business to consumer, tedy vztahu
mezi obchodnikem a koncovym zakaznikem, kde se pocet zdkaznikli v nékterych piipa-

dech miZe pocitat na desitky miliont. Naptiklad néklady na vérnostni program leteckych
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spolecnosti, tedy to, kolik stoji volné (bonusové) letenky danou leteckou spolecnost, roze-
beru v dalSich kapitolach. Nicmén¢ prave tento nédklad uvadi Dowling a Uncles (1997) jako
jeden z nejviditelnéjsich. Podle ¢asopisu Asian Business (1993, s. 44-46) se tento naklad

pohybuje kolem 6% celkovych naklada letecké spolec¢nosti.

4.6 Paradox vérnosti

Dowling a Uncles (1997) pouzivaji dle mého nézoru zajimavy a vystizny termin Poly-
gamous Loyalty, tedy ,,polygamni vérnost®. Tento termin je ve své podstaté oxymoronem,
ktery vytvaii zajimavy paradox. Podle Dowlinga a Unclese je tato ,,polygamni vérnost*
ziejma predev§im u FMCG (rychloobratkového spotiebniho zbozi), jako jsou napiiklad
nealkoholické napoje, snidafiové ceredlie, ale mlize se prolinat i do jinych oblasti prodeje.
Spole¢nost Official Airline Guide (OAG, ©1993), ktera se ve Spojeném kralovstvi Velké
Britanie zabyva zjistovanim a poskytovanim dat pro letecké spolecnosti, uskutecnila pri-
zkum na vzorku 2200 respondentli a respondentek ohledné jejich vérnosti k dané letecké
spole¢nosti. Z prizkumu, ktery dale cituji Dowling a Uncles (1997), vyplyva, Ze vice nez
80% osob z celkového poctu ¢lenli vérnostnich programii leteckych spolecnosti je ¢lenem
vice nez jednoho programu. Primérné je dokonce dle prizkumu jeden ¢lovék ¢lenem vice

nez tfi raznych vérnostnich programi (OAG, ©1993).
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S METODOLOGIE

Sociologicky vyzkum vyuzivé jak kvantitativnich metod (standardizované rozhovory, do-
taznikové Setfeni atd.), tak kvalitativnich (biografické rozhovory, etnograficky vyzkum
atd.). Problémy, jez byly uvedeny vySe, se tykaji predev§im kvalitativniho vyzkumu,
nicméné je povazuji za obecné, tykajici se nasi moznosti a schopnosti socialni realitu ,,0b-
jektivné*™ viibec poznat. Kvantitativni vyzkum ve spole¢enskych védach vyuziva metodu
standardizovaného védeckého vyzkumu, kterd popisuje zkoumanou skute¢nost pomoci
proménnych (znaki), které 1ze vyjadfit Cisly. Ta mohou vznikat bud’ méfenim, nebo dota-
zovanim apod. Vysledky (data) se pak zpracovavaji obvykle pomoci statistickych dat

a interpretovany, pf. analyzovany (Disman, 2011. s. 113).

5.1 Cil prace a vyzkumna otazka

Cilem prace je ptredevsim zodpovézeni otazky, jak velky a zda vibec néjaky je vliv vér-
nostnich programi na budovani image znacky. Jak, a kter¢ strategie vérnostnich programt
se na image znacky podileji? Do jaké miry jsou vérnostni programy z pohledu zakaznika
vnimany pouze jako slevy, a naopak z pohledu spolecnosti pouze jako systém sbéru osob-
nich dat? Prace klade dlraz pfedevsim na vérnostni programy leteckych spolecnosti, pie-
devsim na vérnostni program Ceskych aerolinii OK Plus. Pravé tento vérnostni program
lze totiz oznalit za spiSe ojedinély, ktery skutecné ,,vytvaii“ vérné zdkazniky, resp. je
schopen je motivovat k opétovnému nékupu, a zaroven je nalezité¢ odmenit za jejich vér-

nost

5.1.1 Metoda sbéru dat

Mezi metody dotazovani v kvantitativnim prizkumu patii mj. standardizovany rozhovor
a dotaznikové Setfeni. Obé metody maji fadu piibuznych ryst z hlediska piipravy i naroka
na pouziti. Nejvice spoleénych vlastnosti 1ze nalézt pravé mezi standardizovanym rozhovo-
rem a dotaznikovym Setfenim. Definitivni rozhodnuti o pouZiti jedné z téchto metod ¢ini
vyzkumnik/ce €asto az na zdklad¢ predvyzkumu (Jetabek, 1992). Pro prazkum byla zvo-
lena kvantitativni metoda formou dotaznikového Setreni, typu, kterého se vyuziva
v marketingovém prizkumu, a to pfedev§im z nésledujicich divoda: dotazniky umoziuji
v pomérné kratkém casovém useku ziskat informace od velkého poctu jedinct, byt klade
vysoké naroky na ochotu dotazovanych; jde o informace ziskané pii relativné malych na-

kladech; anonymita je relativné presvéd¢iva (Disman, 2011, s. 141)..
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Kvantitativni pfehledy ndzorG a postoji postihuji viceméné pouze deklaratorni rovi-
nu vyzkumné otazky, v ptipadé otazky, z jakych konkrétnich divoda vyuzivaji klienti vér-
nostnich programii, by bylo jisté nezbytné pouzit jako doplilujici nékterou z metod kvalita-

tivniho prizkumu (napft. hlubsi rozhovory).,

5.1.2 Vyzkumna otazka

Je pravda, ze v€rnostni programy maji vliv na budovani image znacky a ovliviiuji celkovou

podobu znacky?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA: SBER DAT A POPIS VZORKU PRUZKUMU

V prizkumu jsou vyuzita data ziskana z online dotaznikového Setfeni Dotaznik byl umis-
tén na webu Vyplnto.cz. Vybér respondenti/respondentek 1ze definovat jako nahodily,
nicméné je tieba konstatovat, ze $lo o urc¢itou kohortu osob, jezZ jsou na komunitni siti my-
mi bud’ prateli, znamymi nebo tzv. nasledovniky (followers), jejichz pocet se pohybuje
kolem 4000. Prizkum byl proveden v obdobi od 2. 4. do 10. 4. 2014. Dotaznik (viz ptiloha
2) byl zobrazen pfi jednom zobrazeni (na ,,jedné* strance) a obsahoval 20 jednoduchych
otazek a v priméru trvalo jeho zodpovézeni 3 minuty. Formu dotazovéni jsem zvolil pie-
devsim s ohledem na nizké jak Casové, persondlni, tak finan¢ni ndklady. Dotaznik byl vy-
tvofen tak, aby nekladl pfili§ slozité otazky, ale pfimé/uzaviené otazky nebo v nekterych
ptipadech oteviené, které umoznovaly jednoduché odpovédi ,,ano/ne“, udaj/informaci o
konkrétnim vérnostnim programu, jehoz jsou respondent/ka tGcastni (maji ,.klubovou kar-

tu®).

Navratnost dotaznikového Setfeni priizkumu ¢inila 73%. VéEtSina respondentt byla mladsi-
ho veku, konkrétné nejvetsi zastoupeni méla skupina do 25 let, kteréd Cinila 48% ze vSech
dotazovanych, nasledovana 35% skupinou 26-35 let. Nejmensi skupina respondentli byla
zastoupena vekovou kategorii 46 a vice let, a to pouze 7%. VétSina dotazovanych pochéze-
la z velkych mést. Ze vSech respondentii bylo necelych 55% Zijicich ve mésté s vice nez
100000 obyvateli. Rozd¢€leni podle pohlavi u respondentti bylo 60% muzti a 40% zen.
Tato demografick4 data byla jisté ovlivnéna formou distribuce dotazniku, ktery byl umis-
tén na komunitni siti Facebook a Twitter a v mensSi mife rozeslan mezi pratele a znamé

pomoci elektronické posty. Rozdé€leni respondenti podle vzdélani je 54% stiedni

s maturitou, 39% vysokoskolské a 7% zakladni.
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7 VYSLEDKY PRUZKUMU

Z celkového poctu 364 dotazovanych je s existenci veérnostnich programii obeznameno
84 % respondentii. Nemtizeme vsak kategoricky eliminovat zbylych 15,6 % jako téch, kteti
veérnostni programy neznaji. JelikoZ je mozné, Ze nejsou obezndmeni prave s terminem
,,veérnostni program®, a¢c  jsou napftiklad Cleny. Tuto problemati-

ku prazkum hloubéji nezkoumal.

Graf 1 Obeznamenost s vérnostnimi programy

Znate néjaké vérnostni programy, resp. vérnostni karticky?

B Ano: 307 (84,34 %)
B Ne: 57 (15,66 %)

zdroj: hitp://39353.vypinto.cz

Zdroj: http://39353.vyplnto.cz

Pro zjisténi Top of mind awareness, tedy kterd znacka napadne respondenta jako prvni pfi
dotazu na vérnostni program, byla otazka polozZena jako oteviend: ,,Vypiste, prosim ale-
sponl 3 vérnostni programy, které¢ znate.” Z 364 respondentli uvedlo 133 Tesco Clubcard

pted Billa Club, ktery uvedlo 98 lidi.
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Tabulka 1 Top of mind awareness

Vérnostni program Pocet respondentii (Top of mind)
Tesco Clubcard 133

Billa Club 98

IKEA Family 61

DM Drogerie 53

Shell 32

Teta drogerie 22

Zdroj: viastni zpracovani

Pravé nejcastéjsi vyskyt odpovédi Tesco Clubcard a Billa Club lze vysvétlit pro kazdou
odpovéd’ zvlast. U spolecnosti Tesco je na ving jist€ masivni kampan, ktera zavedeni jejich
vérnostniho programu Tesco Clubcard doprovazela. Naopak u fetézce Billa lze hovorit
o historickém faktu, jelikoZ tento vérnostni program je na ¢eském trhu jiz od roku 2000.
V ptipadé vérnostniho programu Tesco Clubcard lze vSak jen téZko hovofit o v€rnosti na
zékladé kvalitni image, nebo dokonce love brandu. Jiz zminéna kampan, ktera v Ceské
republice probihala od 6. zafi 2010 na podporu pravé Tesco Clubcard, prob&hla naptiklad
formou sponzoringu televizniho pofadu Ceskoslovensko mé talent. Dle informaci dostup-
nych z oficidlnich stranek televize Prima (Prima, ©2014) kter4 tento potad vysilala, se sle-
dovanost pohybovala kolem 55% share, tedy podilu na trhu divaki ve skupiné 15+. Bohu-
zel pfesnd data o poctu divakl jsou nevetejnd, nicméné toto Cislo je ve srovnani s ostatnimi
televiznimi stanicemi ve stejny ¢as obrovské. Kampan pfipravovala agentura Leo Burnett
(Focus agency, ©2010) a kampail byla mimo sponzorskych vzkazli v hlavnim vysilacim
Case také doplnéna o billboardy, citylighty a bigboardy. Toto tedy jasn¢ vysvétluje divod,
pro¢ Tesco Clubcard vyslo v priizkumu jako prvni z pohledu top of mind awareness. Image
znacky tedy v tomto piipadé nehraje zadnou roli ani ve smyslu podpory vérnostniho pro-

gramu ¢i naopak.

Celkem 87 % respondentt odpovédélo, Ze je ¢lenem néjakého vérnostniho programu.
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V otazce, ktera byla podminéna odpovédi ANO, ohledné Clenstvi ve vérnostnich progra-
mech, mohli respondenti vepsat konkrétni programy, jichZ jsou ¢leny. Celkem 284 respon-
dentli uvedlo, Ze jsou ¢leny vérnostniho programu Tesco Clubcard, a 187 odpovédi bylo
Billa Club. Nelze ur¢it, do jaké miry se tyto odpovédi prolinaji. Jelikoz se jednd o dve spo-
lecnosti v pfimé konkurenci, a obé jsou provozovateli obchodnich domt s potravinami,
muzeme hovofit o ,,polygamni vérnosti“. Toto jasné ukazuje na fakt, ze vérni zdkaznici

jsou vérni nejen jedné znacce, ale vyuzivaji i programil konkurencnich spole¢nosti.

Prizkum nésledn¢ smétoval k leteckym spoleCnostem a jejich vérnostnim programim.
Tyto otazky byly adresovany pouze respondentiim, kteti za uplynuly rok uskutecnili 1 ne-
bo vice letil. Z celkového poctu respondentli to bylo 200 dotazovanych. Témét polovina
z nich — 49,5 % v nasledujici otazce ohledné nakupu letenek uvedlo, Ze pii ndkupu preferu-
je internetové stranky riznych agregatort leteckych spolecnosti. Ty fadi letenky vzdy pod-
le ceny. Oproti 27 % dotazovanych, ktefi letenky nakupuji pfimo na strankach letecké spo-
le¢nosti. Lze tedy tvrdit, Ze cena je hlavnim faktorem, ktery zakaznici zohlediiuji pii ndku-
pu prave letenek. To potvrzuje i nasledujici otazka. Toto opét potvrzuje domnénku, ze

image produktu, ¢i spole¢nosti nemusi hrat pfi nakupu zasadni roli.

Celkem 87,5 % dotazovanych uvedlo, Ze je pro n¢ cena pfi vybéru tim hlavnim kritériem.

Pouze 8 % s timto tvrzenim nesouhlasilo.

Graf 2 Vliv ceny na nakup letenky

Souhlasite s tvrzenim, Ze je pro Vas cena pii vybéru letenky hlavnik
kritériem?

42 %

B souhlasim: 91 (45,5 %)
OsplSe souhlasim: 84 (42 %)
Onevim: 8 (4 %)

O splSe nesouhlasim: 14 (7 %)
B nesouhlasim: 3 (1,5 %)

Zdroj: http://39353.vyplnto.cz
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I ptesto, ze je cena produktu hlavnim kritériem pro drtivou vétSinu respondenttl, vice nez

ctvrtina z nich jsou ¢leny pravé vérnostnich programi leteckych spole¢nosti.

Graf 3 Clenstvi u leteckych spolecnosti

Jste ¢lenem vérnostniho programu néjake letecké spoleénosti?

B Ano: 53 (26,5 %)
ENe: 147 (73,5 %)

Zdroj: http://39353.vyplnto.cz

To ¢astecné osvétluje naslednd otazka, resp. odpovédi dotazovanych na ni, ohledné¢ kon-
krétni spolecnosti, jiz jsou respondenti ¢leny. Vic nez 16% respondentt zde uvedlo, Ze je
Cleny vice nez jednoho vérnostniho programu leteckych spolecnosti. Sbiraji tedy mile
u riznych piepravct. Tato ,,dualni* ¢i ,,polygamni vérnost jim naptiklad umoziuje roz-
hodnout se sice podle ceny, ale nadale zlstat ,,vérny*, at’ uz jednomu, ¢i druhému pieprav-
ci. Jde o dalsi ptiklad toho, Ze v€rnostni program v zadném ptipad¢ nezarucuje a nezname-

na veérnost jako takovou.

Z prizkumu také vyplynulo, Ze vic nez 27 % c¢lent vérnostnich programu leteckych spo-
le¢nosti sbira mile do svych programt i jinym zptisobem, nez jen samotnym letem. 61 %
z nich vyuziva pro sbér mil svou kreditni kartu, coz lze interpretovat nejen jako vernost,
ale také jako snahu ziskat ur¢itou odménu rychleji, respektive za vyuziti vice zpisobil na-
jednou. Prave u leteckych spolecnosti, kde se ve smyslu odmén hovoti primérné o bonuso-
vych letenkéch, je to pochopiteln€, nebot’ ceny letenek se pohybuji ve vyssich tadech tisi-
cl, nebo deseti tisicti korun. Tuto otazku nelze transformovat na jiné vérnostni programy,
nebot’ praveé sbér mil u leteckych spolecnosti je jednim z mala vérnostnich program, kde
1ze body (v tomto piipad€ mile) sbirat i jinymi zptsoby. Extrémni formu tohoto sbéru jsem

popsal na ptikladu muze, ktery nakupoval pudinky (viz s. 29-30).
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Graf 4 Sber mil jinymi zpiisoby

Shirat mile i jinymi zpusoby nez jen samotnym letem?

B Ano: 15 (27,78 %)
B Ne: 39 (72,22 %)
zdroj: http://39353.vypInto.cz

Zdroj: http://39353.vyplnto.cz

Na modelovou situaci, pii které by béhem nakupu byla letenka u ptepravce, jehoz vérnost-
niho programu je zédkaznik ¢lenem, o 15% drazsi, by si svou vérnost udrzelo jen 22% dota-
zanych. Naopak 68% respondentli by radé€ji zvolilo levnéjsi variantu ndkupu, a porusilo
by tak svou vérnost k letecké spolecnosti. Respondenti v této otdzce mohli odpovidat
na Skéle 1- 5, od ,,Souhlasim* az po ,,Nesouhlasim®. Ani v tomto ptipad¢ vSak neni mozné
s naprostou jistotou hovofit o vérnosti, ani u 22% dotazovanych, ktefi by i pfi vys$§im, nez
patnactiprocentnim zvyseni ceny zustali loajalni ke svému piepravci. Je otdzkou, kde je
hranice ceny, kterd by i ty nejvérngjsi zadkazniky nakonec odradila. Pro podobnou otdzku
a jeji lepsi vysledek by byl vhodnéjsi kvalitativni prizkum, resp. forma osobniho rozhovo-

ru.
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Graf 5 Vernost aerolince za danych okolnosti

Byli byste vérni svému piepravci (aerolince, nebo letecké alianci -
rodiné) i pokud by byla letenka napf. o 15% drazsi.

B souhlasim: 3 (5,66 %)

Ospise souhlasim: 9 (16,98 %)
Bnevim: 5 (9,43 %)

B spise nesouhlasim: 21 (39,62 %)
Enesouhlasim: 15 (28,3 %)

zdroj: hitp://39353.vypinto.cz

Zdroj: http://39353.vyplnto.cz

Tvrzeni Radka Cizka, specialisty a vedouciho tymu Frequent Flyer programu Ceskych
aerolinii, ktery v rozhovoru tvrdil, ze drtiva vétSina Clenii vérnostniho programu vyuziva
nasbirané mile pro ziskani bonusové letenky zdarma, muj prizkum v zasad¢ potvrzuje.
Pravé bonusovou letenku uvedlo jako hlavni zplisob vyuziti mil celkem 64 % dotazova-
nych. Do stejné kategorie, tedy letenky zdarma, Ize zatadit i tzv. upgrade do vyssi letecké
tiidy, ktery pfi vyuziti ziskanych mil voli 26% z dotazovanych.
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8 SHRNUTI

Prizkum zodpovédél nékolik otdzek. VétSina respondentl je schopna vyjmenovat znac¢né
mnozstvi vérnostnich programd, a jsou i ¢leny mnohych z nich. Jak jsem jiz uvedl, Casto se
vérnost prolind napfi¢ konkuren¢nimi spole¢nostmi, a to jak v ptipad¢é obchodnich fetézct
s potravinami, tak u leteckych spolecnosti. Vérnost jako takovou, ve smyslu oddanosti jed-
né znacce, milj prizkum nepotvrzuje, naopak potvrzuje domnénku, ze zdkaznik vnima

primarné slevu a uptednostiuje ji pted vérnosti.

Vyse provedend primarni analyza poukazuje na urcita uskali vérnostnich programu. Jejich
vliv na image znacky, jak lze dolozit i z dotaznikového Setfeni, nelze kvalifikovat jedno-
zna¢né€. Na jednu stranu z dat vyplyva, Ze urcité znacky respondenti a respondentky znaji,
na druhou stranu nelze z tohoto priizkumu potvrdit, Ze vérnostni program (klubova karta
apod.) je tim urcujicim faktorem pfi jejich rozhodovani o koupi zbozi ¢i sluzeb spolecnosti.
Tuto nejasnost lze vysvétlit mj. tim, ze napfic celym trhem je dnes obtizné nalézt spolec-
nost, kterd by vérnostni program nebo klub odmén neprovozovala, a existuje tedy velka

konkurence vérnostnich programti.

Spole¢nosti a obchodnici by neméli zaménovat pojmy jako vérnostni program, motivace
k vérnosti a bézné slevy. Praveé k tomu ve vétsing€ ptipadt dochazi, a je pak slozité jednot-
livé systémy definovat a diferencovat. Pii spusténi vérnostniho programu Tesco Clubcard
se pro server finance.cz v ¢lanku Lukéase Tomka (2010) Tesco vytahlo do boje s Clubcard.
Nebojime se, fikaji ostatni obchody, vyjadiil tiskovy mluvEi obchodniho fetézce Kaufland
Michael Sperl nasledovné: ,,Chceme vSem zdkaznikiim nabizet bezprostfedné, vSeobecné
(bez vylucovani urcitych skupin) a vzdy, veskeré vyhody. Jsme piesvédceni, ze timto si
kazdy obchodnik ziské ty nejvérnéjsi zékazniky, S timto tvrzenim souhlasim a ztotoZiuji
se s jeho zakladni mysSlenkou, kterd vSak v podstaté popira vliv vérnostnich programi na

image znacky.

V piipad€ vérnostnich programu téZ hovofime o pomérné malé skupiné zékazniki. Pokud
tuto skupinu zazime na skutecné vérné zakazniky, tedy ty, ktefi jsou nejen Cleny vérnost-
nich programu, ale téZ vérni znacce ¢i produktu, skupina se jest¢ zmensi. Image znacky
primarné tvoii smysleni vétsi skupiny lidi, a ne jen malého vyfezu, na kterém je tento fak-
tor velice té¢zko méfitelny. V ptipad¢ image znacky lze téz hovofit o konkrétnim a inten-

zivnim soustiedéni se na urcity vysek daného oboru. Napiiklad u automobilek Volvo je to
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bezpecnost, u znacky Mercedes-Benz luxus. V ptfipadé vérnostnich programii tuto vysec
porusujeme, a image znacky spiSe naruSujeme. Behem psani své prace jsem zadny ptiklad
vérnostniho programu neshledal jasné dany, ktery by piesahoval sebe sama, a m¢l vliv
na image znacky na urovni Sir§iho spektra. Své ryze osobni a zaujaté doporuceni zmiiuji

v samém z4veru sveé prace.
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ZAVER

Ve své praci jsem si polozil vyzkumnou otdzku: je pravda, Ze vérnostni programy maji vliv
na budovani image znacky a ovliviiuji celkovou podobu znacky? Ano, ovliviiuji, nicméné
tato prace v teoretické Casti na dvou konkrétnich ptikladech ilustruje spiSe negativni vliv
vérnostnich programil na image znacky: V ptipadé Ceskych aerolinii a razantni zméné je-
jich programu vedla tato zména k vysoké mife nespokojenosti zakaznikd, a jeji vliv byl
velmi negativni pro image znacky. Dal$im piipadem byl silny zadsah do osobnich udaji
v ptipad€ obchodniho fetézce Target, ktery se svymi praktikami ani netajil. Citované ¢lan-
ky na tyto pfipady jsou Casto psany s pomérné varovnym, az negativnim akcentem. To opét
napomaha vzristu spiSe negativniho vlivu na image dané znacky. Tento vliv je tézko méfi-
telny a tyka se velice uzké skupiny lidi a bylo tfeba jej zkoumat nejlépe na kohorté ¢lenti

vérnostnich programt OK Plus. Pfedkladany prizkum tuto problematiku nezkoumal.

Béhem resersi ¢lankt a odborné literatury nebyl nalezen zddny konkrétni ptipad, kde by
hral vérnostni program zasadni roli pfi budovani image znacky. Uvedl jsem nicméné néko-
lik ptikladt, kdy image znacky mohla utrpét negativni formou, pravé disledkem vérnost-

niho programu.

Osobné se priklanim k takovému modelu vérnostnich programi, ktery vérnost skute¢né
podnécuje, jak bylo zminéno vyse. Stejn¢ tak k modelu spolecnosti Vodafone, kdy je od-
meéna za vérnost bezpodminecnd. Tedy sama spolecnost si vyhleda vérné zékazniky, které
nasledné odmeéni. Z tohoto pohledu jde o jasny benefit, ktery lze definovat jako prekvapivy
pro zékazniky, resp. necekany. Muze tedy mit pozitivni vliv na vniméani znacky i na jeji
image a nadale péstovat vérnost mezi zdkazniky. Je skutecné nutné divat se na veérnostni
program jako na moznost uspokojeni jak potieb spolecnosti, tak zdkaznika. Idedlnim sta-
vem je tedy win-win situace. Tuto hypotézu by bylo mozné v budoucnu doplnit o kvalita-

tivni prizkum na mens$im vzorku respondenti.

Zda se, ze vérnost lidskd ma vyssi cenu, nez ta, kterd je zalozena na systémové praci na
budovéani image znacky. Mozné neni potieba slozitych a drahych vérnostnich programt a
klubovych karet, aby byl vérny zdkaznik skute¢né vérny. Jeho vérnost bude vzdy vychazet

z jeho osobni zkusenosti. Ta se systémové tidi jen obtizné.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S RADKEM CiZKEM, SPECIALISTOU
FREQUENT FLYER PROGRAMME, VEDOUCIM TYMU

Rozhovor byl veden 1. dubna 2014 elektronickou — emailovou formou (ponechdno bez

diakritiky, odpovédi kurzivou, pozn. autora prace)
Kolik ¢lentt mé aktualné program OK plus?

OK Plus ma pres 640.000 clenu

Z tohoto poctu, kolik ¢lenti je skutecné aktivnich?
V definici CSA 70%

Lze procentudlné (nebo konkrétnimi Cisly) vyjadrit pocet cestujicich na bonusové letence,

na jednom letu, nebo za cely rok?

Bohuzel, jedna se o nevereny udaj. Pocet bosnuvoych letenek je na kazdem letu operativne
upravovan dle knihovani na dane lince. Nemyslim, ze udaje ASK, aj by v tomto pomoh-
li. Navic klienti OK Plus mohou sve bonusove letenky vyuzit nejen na letech Ceskych aero-

linii, ale i na letech ostatnich clenu SkyTeamu.

Jaky je nejcastéjsi zplisob vyuziti bonusovych mil? (upgrade na business letenku, samotna

letenka, salonky...)
- bonusova letenka

Jak hodnotite spolupraci se Citi bankou? Je mozné vy¢islit kolik mil pochazi pravé z téchto

kreditnich karet?

- Jedna se o prinosnou spolupraci pro obe spolecnosti, kdy drzitele co-branded kreditni
karty Citi CSA MasterCard World nohou vyuzivat vSech vyhod spojenych s kreditni kartou,
navic ziskavaji vyhody do OK Plus (mile na ucet, napocitavaji téchto mil na vyssi status

OK Plus karty,...)
Pocty mil je neverejny udaj

Myslite, ze bézni cestujici vnimaji program OK Plus jako silnou "znacku"? Uvazovali jste

nékdy o propagaci samotného programu?

Ano, OK Plus je vernostni program Ceskych aerolinii a jako takovy by mel byt spojovany s

CSA. Dalsi propagaci znacky zde nemohu komentovat



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Znate néjaké vérnostni programy, resp. vérnostni karticky?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdazky [Ano — otdzka ¢. 2, Ne — otazka ¢. 6].

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
Ano 307 84,34 % | 84,34 %
Ne 57 15,66 % | 15,66 %

2. VypiSte, prosim alesponi 3 vérnostni programy, které znate.
Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpoved viastnimi slovy.
3. Jste ¢lenem néjakého vérnostniho programu?

Pokud napftiklad vlastnite néjakou klubovou karticku.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdazky [Ano — otdzka ¢. 4, Ne — otazka . 6].

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Ano 269 87,34 % |[73.9%
Ne 39 12,66 % | 10,71 %

4. Vypiste prosim v§echny vérnostni programy, jichZ jste clenem.

Povinna otdzka, respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.




5. Rozhodujete se pii nakupech na zdkladé své vérnostni karticky/ clenstvi?

Napriklad preferujete urcity obchod jelikoz jste clenem jejich klubu.

Nepovinnd otazka, respondent se mohl rozhodnout mezi odpovedmi ,,souhlasim”, ,, spise

’ » 4 » 184 4 » L4 »
souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.

Odpoved’ Pocet Lokadlne | Globdlne
spise souhlasim 95 36,12 % | 26,1 %
spise nesouhlasim 85 3232% | 23,35%
nesouhlasim 53 20,15 % 14,56 %
souhlasim 18 6,84 % 4,95 %
nevim 12 4,56 % 3,3%

6. Kolikrat jste uskutecnili let za rok 2013?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [neletél jsem — otazka ¢. 17, 1-2 krdat — otdazka ¢. 7, 3-5 krat —

otazka ¢. 7, 5 krat a vic — otazka ¢. 7].

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
neletél jsem 164 45,05 % | 45,05 %

1-2 krat 118 32,42 % |[32,42%

3-5 krat 48 13,19 % | 13,19%

5 krat a vic 34 9,34 % 9,34 %




7. Jakym zpiisobem nejéastéji nakupujete letenky?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpo-

ved vilastnimi slovy.

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Ptes internetové stranky agregétorti (napt. Studen-
tagency.cz, pelikan.cz, letuska.cz, skyscan- [ 99 495% |272%
ner.com...)
Na internetovych strankach ptepravce (napf.
Y prep P 54 27 % 14,84 %

csa.cz, lufthansa.com, ba.com...)
Cestovni agentura 23 11,5 % 6,32 %
Skrze "agenta" ktery pro mé nakup zajist'uje. 15 7,5 % 4,12 %
agregatory / int stranky prepravce (wizzair, easy-
. 1 0,5 % 0,27 %
jet)
litam vlastnim 1 0,5 % 0,27 %
Kombinace v$eho 1 0,5 % 0,27 %
Vyber Podle agregatoru, ale nakup casto na stran-

1 0,5 % 0,27 %
kach dopravce
kayak.com 1 0,5 % 0,27 %
ptes pfepravce i stranky agregétorti, vzdy kontrolu-
- 1 0,5 % 0,27 %
ji
pres kamarada 1 0,5 % 0,27 %




8. Souhlasite s tvrzenim, Ze je pro Vas cena pri vybéru letenky hlavnim kritériem?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,souhlasim”, , spise
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souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
souhlasim 91 45,5 % 25 %
spiSe souhlasim 84 42 % 23,08 %
spiSe nesouhlasim 14 7% 3,85 %
nevim 8 4% 2.2 %
nesouhlasim 3 1,5 % 0,82 %

9. Jste ¢lenem vérnostniho programu néjaké letecké spolecnosti?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdazky [Ano — otdzka ¢. 10, Ne — otazka ¢. 17].

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Ne 147 73,5 % 40,38 %
Ano 53 26,5 % 14,56 %

10. Prosim, napiste, u které letecké spole¢nosti sbirate mile.

Povinna otdzka, respondent musel napsat odpoved’ vlastnimi slovy.




11. Vite, do které "rodiny" patii letecka spolec¢nost, u které mile sbirate?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

SkyTeam 26 47,27 % 7,14 %
Nevim 13 23,64 % |3,57%
Star Alliance 12 21,82 % 3,3%
OneWorld 4 7,27 % 1,1 %

12. Vite, Ze miiZete sbirat mile v ramci celé rodiny?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Ano 37 67,27 % | 10,16 %
Ne 18 32,73 % |495%

13. Sbirat mile i jinymi zpiisoby, neZ jen samotnym letem?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdazky [Ano — otdzka ¢. 14, Ne — otazka ¢. 15].

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢

Ne 39 72,22 % | 10,71 %

Ano 15 27,78 % | 4,12 %




14. Jakymi jinymi zpiisoby sbirate letecké mile?

Muzete oznacit vice moznosti.

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo

dopsat néjakou vlastni (min. 1).

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Kreditni karty 11 61,11 % |[3,02%
Hotely 5 27,78 % | 1,37 %
Autopijcovny 5 27,78 % | 1,37 %
jinymi zpUsoby spise ne 1 5,56 % 0,27 %
Nijak 1 5,56 % 0,27 %
Nesbiram 1 5,56 % 0,27 %
Shell smart Club 1 5,56 % 0,27 %
vim, Ze miizu ale jinak nesbirdm 1 5,56 % 0,27 %

15. Byli byste vérni svému prepravci (aerolince, nebo letecké alianci - rodiné) i tehdy,

pokud by byla letenka nap¥. o 15% drazsi.

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,souhlasim”, , spise

souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
spiSe nesouhlasim 21 39,62% |[5,77%
nesouhlasim 15 28,3 % 4,12 %
spiSe souhlasim 9 16,98 % | 2,47 %
nevim 5 9,43 % 1,37 %
souhlasim 3 5,66 % 0,82 %




16. Jak vyuzivate nasbirané mile?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou vlastni (min. 1).

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
Naékup bonusové letenky 34 64,15 % 9,34 %
Upgrade do vyssi tfidy (business class, first class) | 14 26,42 % 3,85 %
Poukaz na autoptijcovnu 3 5,66 % 0,82 %
Veécna odména 1 1,89 % 0,27 %
jesté nevyuzito 1 1,89 % 0,27 %
Ostatni odpovédi 11 20,79 % 2,97 %
17. Jakého jste pohlavi?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globalné
Muz 219 60,16 % | 60,16 %
Zena 145 39,84 % [39,84 %




18. Z jakého mésta pochazite?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ Globaln¢
Praha 169 46,43 % | 46,43 %
Do 100 tisic obyvatel 118 3242 % (32,42 %
100 a vice tisic obyvatel 36 9,89 % 9,89 %
Brno 31 8,52 % 8,52 %
mimo CR 10 275% [2,75%
19. Jaka je vaSe vékova kategorie?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
18 -25 175 46,07 % | 48,07 %
26 -35 128 35,16 % | 35,16 %
36 -45 36 9,89 % 9,89 %
46 - 60 18 4,95 % 4,95 %
60 a vice let 7 1,92 % 1,92 %
20. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Lokaln¢ | Globaln¢
Stfedni s maturitou 199 54,67 % | 54,67 %
Vysokoskolské 141 38,74 % | 38,74 %
Zakladni 24 6,59 % 6,59 %







