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ABSTRAKT

Bakal&ska prace v teoretickésti charakterizuje oblastmostnich prograina jejich za-
pojeni v direct marketingové komunikaci. V prakgcdésti se zartuje na rozbor &nost-
niho programu spodaosti Raiffeisenbank a progranejich hlavnich konkureit kterymi
gramy Nectar a Tesco Clubcard. Predhictvim analyzy a srovnani paraniekomunika-
ce, vyhodnosti a vnimani zndimych program jsou zkoumany prvky jejich ugpnosti,
atraktivity a efektivity. Zagr prace obsahuje navrh idedlniho programu a ddépofu

pro jeho efektivni zavedeni.
Kli¢ova slova:

Direct marketing, vztahovy marketinggmostni program, bodové schéma, cash back
schéma, marketingovy vyzkum, skupinové diskuseff&senbank, Exclusive program,
Ceska sptitelna, Chytra karta, GE Money Bank, Bene +, CitihaCiti Shopping, Nectar,

Tesco Clubcard.

ABSTRACT

In theoretical part the Bachelor thesis charaaterin theoretical part the field of loyalty
programs and their integration in direct marketoognmunications. The practical part fo-
cuses on the analysis of loyalty program of Rafabank and programs of their main
competitors, which are the Ceska sporitelna, GE é¢ddank and Citibank. Further, it de-
scribes the most successful foreign programs NectarTesco Clubcard. Through analysis
and comparison of parameters, communication, coarea, and the perception of these
programs are explored elements of their succesactiveness and effectiveness. The con-
clusion includes a proposal for an ideal progrard tommendations for its effective

implementation.
Keywords:

Direct marketing, customer relationship marketitoyalty program, points based reward
scheme, cash back reward scheme, marketing resdamis groups, Raiffeisenbank,
Exclusive loyalty program, Ceska sporitelna, Chyteata, GE Money Bank, Bene +,

Citibank, Citi Shopping, Nectar, Tesco Clubcard.
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UvoD

Tématem mé bakaiské prace je ,¥rnostni program jako néstroj direct marke-
tingové komunikace Raiffeisenbank®. Téma jsem sility ze dvou hlavnich
duavoda. Prvni vychazi z toho, Ze jsem z&gsmancem spobmosti Raiffeisenbank

a ma prace je zatifena na udrzovani vztatse stavajicimi klienty banky a jed-
nim z ukoh je také zvySovani jejich profitability a budovgejich vérnosti.

K naplreni tchto cifi slouzi fizné marketingové nastroje a jednim z nich je
vérnostni program. ¥nostni program je nastrojem direct marketingu akkét-
n¢ji z n¢j vychazejiciho vztahového marketingu, ktery¢ welmi zajima a rada
bych v rem prohlubovala své &lomosti, coz je dalSimugtodem, pré jsem

si toto téma vybrala. Své peém¢ rozsahlé praktické znalosti tohoto oboru bych
si rada zpracovanim této prace raiiditaké o teoretické znalosti prav oblasti
posilovani ¥rnosti a vyuzivani klientskych dat ziskanych prestictvim pro-

grami k efektivni cilené komunikaci.

V teoretickécasti se budu zabyvat definici direct marketinglelaoj nastraj,
které jsou nejastji vyuzivany finagnimi spol€énostmi. Dale se zaffim

na vyhody, mozné principy, schémata, moznosti @Zitéreni Wwrnostniho pro-
gramu. Zansiim se na z&kladni vlastnosttmostnich prografve finartnim
sektoru, kde jejich hlavnim n@sm je kreditni karta. Nezapomenu uvést take

nastroje dale vyuzivané v komunikacicseny €chto program.

V praktické céasti detaild rozeberu w®rnostni program Exclusive, ktery
Raiffeisenbank vyuzivd pro zvySovani profitabiliproduktu kreditni karty
a cilenou podporu motivace kligm pouzivani karty. Na zaklaaealizovaného
marketingového vyzkumu zhodnotim, jak tento programmaji jehoclenové
(drzitelé kreditni karty Raiffeisenbank) a vyvodaawry a dopordeni ke zni-
nam. V dalSi ¢asti provedu srovnani popsanéh@rnostniho programu
Raiffeisenbank s &nostnimi programyCeské sptitelny, GE Money Bank
a Citibank. Tytoit banky jsou na poli budovanémostnich prografnv oblasti
kreditnich karet na podobné urovni jako Raiffeissniy proto je sledovani hlav-
ni konkurence velmitdezité. V za¢ru praktickécasti gredstavim dva usgné
zahranéni vérnostni programy Nectar a Tesco Clubcard a uvekha faliky kte-

rym jsou pravem nejoblib&jsi a nejvynos#sSi. Tyto s¥tové jednéky na poli
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vérnostnich prografhporovnam seskym trhem. Na zaklgds/Sech praktickych
studii se poté pokusim definovat to, jak bl Idealni w&rnostni program fungo-
vat a jak by nil byt navrzen. Nakonec nazni dalSi kroky, které je v této pro-

blematice mozné dale zkoumat.
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1 DIRECT MARKETING

Schopnost testovat nové myslenky s minimalnim eizik zazrak statistického
projektovani, pedvidatelnost, koncentrace, personalizéceokamzitost jsou

slova, ktera dokonale vystihujfipmy marketing.

Direct marketing je technika marketingové komun&acv sotiasné dob se stal
zakladem pro celotadu subdisciplin jako je databazosiywztahovy marketing.
Pro navrh direct marketingovych strategii se vyagiinformace o zvyklostech
zakaznik, jejich potebach a dalSim chovani, coz unige selektivijsi cileni
nabidek, a tim vysSi U&mnost této komunikai techniky. Nejastji je charakte-
rizovan jako personalizovana &fitelnd komunikace s cilem prodat nabizené
produkty a sluzby nebo budovat vztahy s konkrétnétovymi skupinami.
Od svého peatku proSel #kolika vyvojovymi stadii zaloZzenymi vzdy na prefe-
renci ugittho komunikaniho nastroje. Zakladem byl zasilkovy prodej,
v osmdesatych letech dominoval direct mail, v degatlych letech se hlavnim
cilem gimého marketingu stalo budovani vziae zakazniky a v séasné dob

se rozviji vyznam modernich technik onlinénpeho marketingu a komunikace
na socialnich sitich. Zakladni principy a schopnu$iého marketingu jsouiip
praci s modernimi médii zachovavany. Nové nasteojostupy jen s vyvojem
¢asu umotuji dosahnout five nedosazitelnycti neexistujicich urovni profesi-
onality. Na ¥deckou a odbornou Urokedirect marketingu ma tak zasadni vliv
rozvoj fady oblasti jako: potacové technologie, strategické planovani, struktu-

rovana kreativita, igdvidatelny vyzkum a mimoverbalni komunikace.

Direct marketing je jiz pewhzakotvenou saiasti marketingového mixu vSech
spoleé&nosti. \&tSina ho zapojuje &dome jako planovanou s@ast komunikace.
Muzeme se vSak j@Ssetkat s mensimi firmami, které ho vyuZzivaji g,
jen diky tomu, Ze si tento teoreticky pojem nedolsfubjit s BZnymi ¢innostmi

jejich komunikace jako pravidelné telefonaty seaziky.

Piimym marketingem iignasime reklamni 8kéni pimo ke konkrétnimu zakaz-
nikovi. Umo#iuje presrEjSi zacileni nabidek adreni vysledk a pro tyto vlast-
nosti je direct marketing cennou prodejni technikgwre tedy rici, Ze gimy

marketing znamena kontaktovani stavajicich a pateatnich zakaznik
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s cilem vyvolat okamzitou aeitelnou reakci.” (De Pelsmacker, 2009, s. 388)
Ptimy marketing nizeme také jednoduSe definovat slovy Philipa Kotjaka:
»Interaktivni marketingovy systém, ktery pouzivagéa nebo vice médii k do-
sazeni ¥itelné odezvy zakazuikiebo uskut@neni transakci z jakéhokoliv mis-
ta." (Kotler, 2001, s. 635)

Mriviw s

rect marketingu. Prvni jeffa netitelnost odezvy. Tyto bezprdstini reakce se
ziskavaji nejastji pomoci podanych Zadosti, schvélenych obéhamtipowd-
nich kupor, telefonovaninti osobni navé&vou. DalSim velmi dlezitym zna-
kem direct marketingu, ktery vyplynul z jeho vyvojedevadeséatych letech, je
schopnost vytv@t dlouhodobé vztahy se zakazniky, tzv. marketitighjrh
vztahi. ,Pro vytvareni pimého vztahu se zakaznikem je nezbytné mit aabzvij
databazi, kterd je mozkem tetonosti.” (De Pelsmacker, 2009, str. 388) Loaja-
litu neboli wWrnost mizeme ziskat hlaw¥ntim, Ze zakaznikovi nabidneme
v pribéhu vztahu s nim vzdy v prawas jen ty relevantni produkty a sluzby
a budeme lepSi nez konkurence. Abychom mohli taktafnaplinit, je nezbytné
pracovat pi navrhu nabidky s osobnimi udaji, informacemi @wdni a pae-
bach zakaznika, které jsou nezbytnou minimalné&stil kazdé zakaznické data-
baze. Tedy pro budovani loajality zakaznj& nutné zavést databazovy marke-
ting, byt lepSi nez konkurence a zapojit takkterou se strategii loajality. Exis-
tuji dwvé takové strategie a to: strategie dtyna vztahu. Redmétem mé bakaia
ské prace jsou @éleminéné strategie. ¥nostni programy jsou totiz komunika
nim nastrojem prvni zméné a pokud tyto programy ¢fitdlouhodolé udrzovat
loajalitu zakaznik, musi bezpodmikeé pracovat s databazi, tedy s emocemi
a pozadavky svycllena. V pripac zvoleni strategie odény je loajalita posilo-
vana fiznymi vyhodami jako jsou préwspecialni programy, darky, ceny a bonu-
sy. Pokud vSak v marketingu uzijeme tuto strateginostat&, neni tak Ginna
jako ve spojeni s druhou zréfrou strategii vztahu, kterdigobi i na emoce za-
kazniki. Ta navic v komunikaci vyuziva vSech znalosti kazaikovi, tedy pra-
cuje s databazovym marketingem, ktery napomahétettoepravdu jen ty nejre-

levantrgjSi nabidky konkrétnimu zakaznikoviii Pzavedeni kombinace obou
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strategii hovéime o tzv. marketingu vztémeboli customer relationship marke-

tingu.

1.1 Jak délat uspéSny direct marketing?

Tuto kapitolu bych rada naplnila nazory DraytonedBj ktery je pro rnej\&tsi
osobnosti v direct marketingu finarich spolénosti. Drayton Bird se narodil
v Anglii blizko Liverpoolu a o jeho odbornosti&i¢i jeho rozsahla praxe.ddo-
lik let intenzivre pracoval s Davidem Ogilvym, nejvyznadjgi osobnosti direct
marketingu, ktery o Draytonowekl, Ze nentloveka na s¥té, ktery vi o direct
marketingu tolik jako on. Jeho publikace o direcirketingu jsou ryzi zlato.
Jeho pednasky nejsou pouze informativni, ale nesén@bavné. Své znalosti
ve finartni oblasti ziskal ¥ praci na kampanich pro fin&m spol€nosti jako
American Express a Visa. Definoval spoustu zasadipgsSny direct marketing,

kterymi je znam po celém &.

Drayton Bird definuje direct marketing jaktAny advertising activity which
creates and exploits relationship between you aur yoospect or customer as
an individual. Any communication through any medwihich reaches people
directly, or where they respond directlyBird, 2008, s. 17Y piekladu doces-
tiny to je jakékoli marketingova aktivita, kteratvgii piimy vztah spolénosti
s kazdym individualnim zakaznikem. Jde o komunikaostednictvim média,
které oslovuje lidi imo, nebo na které onifipno odpovidaji. Hklady takové
komunikace jsou: direct mail, televizni reklama $mwu odezvou, e-mail,
webova stranka, inzerce vybizejici Krpé reakci, telefonni hovai letdk s od-

powednim kuponem.

Direct marketing by dle Draytona néhthybét v komunik&nim mixu. Prg?

Protoze:

jakykoli obchod je hazard,

nikdo negarantuje usph,

diky direct marketingu vSaki@eme zmirnit risk obchodu,

protoZe v 8m neodhadujeme, ale vime,
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» protoze nizeme komunikaci #fit a testovat,
* avyzkumcasto nelze.

Drayton zna odpadd’ i na otazku: Jak spra¥rvyuzivat vyhod direct marketin-

gu? Je dlezité:

» sledovat kazdého jednotlivého zakaznika, uloZitkluaizovat detaily

o rém a jeho chovani do databaze,

* budovat se zakaznikem dlouhodoby vztah tak, abychammposkytli

vzdy tu nejlepsi vyhodu na trhu a on nam zartogs!| nejtsi profit,

e budovat s nim vynosny vztah. K tomu nam @dmtestovani a vyzkum

vSech sotsti komunikace.

Prvni radaiika, Ze je dlezité sbirat vSechny osobni charakteristiky atatl
chovéani kazdého jednotlivého zakaznika. To umo&kazniky diferencovat
do podobnych skupin a nabidnout jim relevantni pkbglci sluzby. Dlouhodoby
vztah vybudujeme tim, Ze budeme uspokojovat vzdytgeaktualni pagebu kli-
enta a v pravyas. ProtoZe nejlepSi zakaznik je ten, kteréhdedpbame, on zna
nas a kazdy vi, co od vzajemného vztahizenaekavat. Pro nalezeni nejvhod-
n¢jSi nabidky pro zakaznika slouzi jak data¢émntak test. MiZeme ndtit ode-
zvu jednotlivych skupin kliefitna ugitou zpravu v wity ¢as a witym meédiem.
Testovani nam potze odhalit, co funguje a co ne. Pokud tedy mamékazni-
cich dostatek informaci jak sociodemografickycl, h@havioralnich a dokaze-
me s nimi efektivéy pracovat @i tvorbé nabidek a komunikace, ttheme se
snadno fiblizit k Zadouci situaci, kdy produkt bude zak&mowi usity na miru

a bude se tak prodavat sam.

A jaka jsou ta zlata pravidla, ktera mohou pomodsgESné gimé komunikaci?

Drayton definoval jedenéct ideji tsyhu:

1. Komunikovat Iépe a vice neZ konkurenCém vice tohaekneme zéakaz-

nikam, tim vice prodame.

2. Deglat reklamu dote a ne dobrou reklamu. To neznamena maximalni ori-

ginalitu ¢i kreativitu, ale dodrZzovani naenych pravidel. Dobrym ob-
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9.

chodnikem se stanete pouze na zakfaakug a proher, které vas posu-

nou k vitzstvi.

Komunikovat vSechnyitvody a fakta, prod by se mdl zakaznik chovat

tak, jak chceme.

Budovat klientskou databazi. Protoze jskl pred mnoha lety Peter
Drucker:“The perfect advertisement is one of which the ézazhn say:
»This is for me, and me alone(Bird, 2008-2009, [online]) Viekladu
to znamen4, Ze nejlepsi inzeréat je takovy, o kigt@n& mazefici: ,To

je pouze pro msamotného.”
VyzkouSet reklamu v red&kim stylu.

Neplytvat zbyténé perézi. K tomu nam porize dobra strategie a zkou-

mani odezvy.

Poznani a porozuéni potebam a panim zékaznika. Tuto ideu Drayton
vyswtluje opet slovy Petera Druckera tak, Ze ciletiinpého marketingu
je: ,To know and understand the customer so well that groduct fits
him and sells itself.“(Bird, 2008-2009, [online]) Z toho vyplyva, Ze je
dulezité poznat svého klienta jako zZivého jednotliacero komunikaci
vyuzivat efektivni segmentaci kligntTomu sefika databazovy marke-

ting, ktery zardi vétSi efektivitu a profitabilitu.

Pouzivat motivéni stimul. Bonus fekona obavy, lenost a da zdminku
vyzkouSet nas, nas produltsluzbu. Motiv&ni bonus pro usgny [i-

my marketing je o hodnotach pro zékaznika.

Pouzivat eméni apel.

10. Mluvit jako jeden k jednomu.

11.V komunikaci musime mluvit hlawno zakaznikovi.

Draytona fascinoval &t financi a ¥noval spoustdasu analyzamifmého mar-

ketingu pra¥ v této oblasti. Pro banky, pajdvny a dalSi finagni spol€nosti je

direct marketing hlavnim néstrojem komunikace. Nklat analyz, praxe

a vyzkunmii odhalil deset vlastnosti, které by komunikacerémach spolénostni

méla sphovat:
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1. Upiimnost — penize jsou vaznécy stoji na nich lidské Zivobyti a bu-

doucnost.
2. Cestnost — kdyZ snizime Grokové sazby, musinieros.

3. Pravdomluvnost — klienti sedi a ziji vedle nas,aBina jsoucasto

chytejSi nez my.
4. Kreativita — penize nejsou nudné.
5. Argumentace +ici vSe, co vzbudi touhu ke koupi gegona namitky.

6. OdliSnost — byt jiny neZz konkurence a pokud to egjobk alespofici

vice nez konkurence.

7. Spoluprace — s klienty afiptvorbé uvérovych nabidek hlavhs oddle-

nim Risk Managementu (Schvalovani).
8. Jedingnost — specificky benefit.
9. Cilenost — vyuziti informaci o klientech.
10. Atraktivita a akce <ici si silnt 0 odpoed.

DodrZzovanim Draytonovych pravidel a dopseni, které jsem v této kapitole
uvedla, mohou finaimi spol€nosti dosahnout mnohem vyssi &Sposti svych
direct marketingovych kampani. Zejména jsou nepdstelné $ budovani loa-
jality a profitability klienti. Ale stale to neni v3e. J&3é velmi dilezité vhodi
zapojit techniku imého marketingu do celkového komurikého mixu tak,
aby byl pevnou saiasti integrované marketingové komunikace a plml g\;

jasny cil.

1.2 Zapojeni direct marketingu v komunika¢nim mixu

Direct marketing je saiésti marketingové komunikace, ktera je nedilnou sou
¢asti marketingového mixu podniku. Jednotlivé prvkwrketingového mixu
musi byt ve vzajemné synergii a interakci pro zbéasd své tinnosti a stejné

zasady musi plnit i nastroje komuntkého mixu.

Direct marketing je souhrn sil umi, vdy, psychologie a zdravého rozumu vy-

nakladanych zadelem dosaZzeni komuni&aiho a obchodniho cile. Dikgrhto
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schopnostem jg¢azen mezi hlavni s@asti strategického planovani podniku.
Musi byt sladn s ostatnimi nastroji komuni&aiho mixu, kterymi jsou reklama,
osobni prodej, public relations, vystavy, veletrbgdpora prodeje a interaktivni
marketing tak, aby jako celek dokazaly naplnit pldamou marketingovou stra-
tegii. Jednotlivé discipliny pIni naplanované &mi o sob, ale gisobi ve vza-
jemné asimilaci a provazanosti. Jeden podporujeéira acasto jedna komuni-
kacni kampa vyuziva vSech zmimych disciplin pro zvySeni své efektivnosti

a Usgsnosti.

Komunikani nastroje musi byt kombinovany tak, aby bylo desa synergic-
kého efektu a komunikace se stala pro zakaznikaogermi. Hovéime tak
o integrované marketingové komunikagilavni p/inos integrované marketin-
gové komunikace spiwd vtom, Ze konzistentni soubogledi a informaci je
predavan vsem cilovym skupinam vSemi vhodnymi/pdist a informanimi
kanaly.” (De Pelsmacker, 2009, str. 29) Z pohledu zakazeika takova komu-
nikace, kdy mu jsou nabizeny&ehi, nastroje a meédia, ktery miinasi hodno-
tu a jednoduchost porozumi. Kazdy zakaznik vyZaduje jiny @gob komunika-
ce. Pro vybr icinné komunikace je tedyutkzité porozunit cilové skupig
a vzajemnym vazbadm zékladnich pivkomunikace. Qdesilatel sdleni musi
presre vedet, komu chce stkeni poslat a jakou reakci ma wjnvyvolat. Musi
zakddovat své sgkéni tak, aby odpovidalo obvykléemuigpbu dekddovéani.”
(Kotler, 2001, s. 542) Steni musi it takovymi nastroji, které vyvolaji poza-
dovanou reakciifijfemce a pozitivni zginou vazbu. A toto sdeni bude Ginné
pouze tehdy, pokud kodovaci mechanismus odesilabrlde slditelny

s dekddovacim mechanismeitijgmce.

Pro vytvaeni Einné komunikace vedouci kKekavané odezvpiijemai je tedy
dulezité stanovit: cilovou skupinu, cile komunikacdsah, strukturu, forméat
a zdroj sdleni, komunikani kanal, rozp&et na propagaci, komuni&ai mix,
zpasob n&feni vysledk a koordinovat integrovany proces marketingové komu
nikace. Vykr nej&inn¢jSiho komunikaniho mixu gedstavuje roz&eni roz-
poctu mezi zakladni nastroje mixu — reklamu, podpadpje, public relations,
osobni prodej, interaktivni marketing a direct nedirkg, Fipadreé dalSi dle de-

tailnosti rozaleni kazdého podniku.
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Umeénim je vytvdit a¢innou komunikaci s vyuzitim vzajerarse podporujicich
komunika&nich nastraj, vedouci k maximalizaci komunikaich cili. Direct
marketing paf mezi strategické nastroje komunikéo mixu a je vyuzivan pro
Siteni saleni konkrétnimu fijemci s moZznosti ®fitelné odezvy. Je neigny,
prizptsobivy, aktualni a interaktivni. V séasné dob zaujima pedni misto

v komunik&nim mixu WtSiny spolénosti pra¢ pro svou nidtitelnost, adresnost,
rychlost a aktualnost. Sam o goje také integrovanou komunikaci, protoze je
dulezité propoijit jeho jednotlivé nastroje k dosazethi direct marketingového

sckleni, kterymi niize byt prag udrzeni zdkaznika budovani jejich loajality.

1.3 Nastroje direct marketingu finanénich spol&nosti

Rozhodnuti o tom jaké médium zvolime pro komunika&onkrétni cilovou
skupinou je velmi dlezity krok, ktery ma vliv na celkovou u&nost direct
marketingové kampan Krome¢ spravi navrzeného produktu, jeho positioningu
a argumerit nabidky, je dlezité oslovit cilovou skupinu tim spravnym médiem
ve spravnyas. K efektivnimu vyéru médii nam mize pomoci pouze maximalni
vyuzivani ti zakladnich vyhod direct marketingu, které jsemnirdla v kapitole
1.1. Dilezité je ukladat si a aktualizovat informace o aalicich i reakcich
na jiz realizované osloveniznymi kanaly, déle vyuZivat tato data k budovéani
dlouhodobého a vynosného vztahu se zakazniky. Kzéo$ vynosného vztahu
z pohledu vybru média je nezbytné testovani a vyzkwichto médii na vzorku
¢i celé cilové skupitr Na zaklad téchto tesi se pouit a vysledky vhod# vyu-

Zit pro planovani médii pro dalSi kampama skupiny zdkazniks podobnymi
charakteristikami. Vy&r nastroje pro komunikaci musi zohtedat kron¢ zmi-
nénych demografickych, behavioralnich a preférdoh charakteristik cilové
skupiny a finagnich naklad také samotny za¥én direct marketingové kampan
jinak nenize byt poslani vybraného néastroje &spe. Pro fiklad mize slouzit
direct marketingova kamparcilena na stavajici zakazniky banky, iktenaji
kreditni kartu. Banka jim chce nabidnout navySemitl jejich karty. V historii
se pro danou nabidku vyuzivalérpa zasilka neboli direct mail, G&mnost byla
vynikajici a stiznosti na médium nebyly Zadné. @ilkampan je klientim

oznamit nabidku automatického navySeni &pgit nezajmu jim dat moznost
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odmitnuti na infolince banky, takZze byl zvolen tapt-out proces kampanPro-
to zvolené médiu muselo byt adresné, osobni, algritié interaktivni jako je
nag. telemarketing, prodej tvav tva ¢i SMS zprava. Proto byl zvolen direct
mail, ktery je velmi osobni, ale reakce vyvolavaisnym zpozZzdnim a zakaznik

nemize ihned vznaset namitky na nabidku.

Nastroje direct marketinguélime obecs na adresné, které oslovuji konkrétni
osobu, a neadresné. Mezi neadrasiiéme masova média, ale podminkou je, ze
je jimi ziskavana ima reakce cilové skupiny na rozdil od masové kokage,
kde tato reakce neniiiRladem niize byt tiS€na inzerce s odp&dnim kuponem

a televizni reklama s moznostfipé reakce ndp zavolanim na infolinku pro
objednani zbozi. &inngjsi jsou v3ak adresna média, ktera jsou vyuzivaka |
samostatné kanaly kamganebo jako néstroje komunikace v ramci dlouhodo-
bého direct marketingového projektu (komurikiaplatformy), kterou jsou pra-
vé vérnostnici jiné programy vyuzivajici cilené osloveni. Nej@jwargjsi adres-

né nastroje jsou postovni zasilky, telefon a irkievai nova meédia jako SMS,

MMS, email, webova stranks socialni sik.

1.3.1 Prima zasilka

.P 7imé zasilky jsou pisemna obchodrdledi adresovana uité osol¥ a zasila-

na postou.“(De Pelsmacker, 2009, str. 395) Hlavni vyhody jsou:

» Selektivnost — umatuje cilit s velkou pesnosti na zakladrinformaci o
cilové skupig z databaze. Dale |ze diky databairpisobit sa¢leni ad-
resné zasilky podle adreséata, protoze vyuziva telkchipersonalizované-
ho tisku a je tak mozné kazdému zakaznikovlisdabidku jinak nebo
usit ji primo jemu na miru. Nd&puvést konkrétniigdem schvaleny @v
rovy limit pajcky, specialni drokovou sazbu nebo konkrétni obré&aek

hledhujici Zivotni styl klienta atd.

* Flexibilita — gfimou zasilku nizeme odeslat v den, kdy to cilové skupin
vyhovuje, nejsme tak omezeni medialniasem. Umotuje zgEtnou vaz-
bu, coz se hodi nejen pro rychlou odpdyale i v gipac testovani. Ne-

omezuje prostorem neliasem, jako je tomu u televizeradia.
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Pokud adresnou zasilku budeme vyuZivat dle zaktadpravidel Usgsného
direct marketingu, Ize s ni dosahnout velmi vyso#tézvy. | kdyZ mira atraktivi-
ty tohoto nastroje klesa, coz je dano nastupentatigch technologii. Existuji
v3ak stale cilové skupiny, které ho preferujedevsim starSi lidé vesku 45 let
a vice. Dilezité je si zapamatovat, Ze direct maiiza byt velmi profitabilni
i za cenu vySSich néklagkdyz je cilen na relativnmaly pa@et zédkaznik. Tyto
zakazniky musime pkv¢ vybrat napiklad dle analytického modelu prasmb-
dobnosti, ktery zohladije také charakteristiku zakaznjkkteti jiz nabizeny

produkt vyuzili.

1.3.2 Telemarketing

Telemarketing je komunikace vyuzivajici teleforeim cilem je nalézt, ziskat
a rozvijet vztah se zakaznikem. Tento nastroj nertiod Zadnou novinkou
a rozrostl se do nejvynogsiho prostedku direct marketingu. Ma rozsahlé vyu-
Ziti a plni roli aktivniho prodeje, pasivniho migtadeje, zjisovani spokojenos-
ti, vyzkum reakci, dotazovani, ankefymistem pro zgnou vazbu. Bli se na
aktivni telemarketing (volani zékaznikovi, tzv. -walls) a pasivni telemarketing
(ptijem hovoii zakaznik na bezplatnéi placené informeéni lince, tzv. in-calls).
Svou vysokou hodnotu si drzi v tom, Ze je to ndposi$i médium direct marke-
tingu. Hlavnimi gednostmi aktivniho telemarketingu, pro které jeemomezi

piimé kanaly v marketingovém planu, jsou:

* Maximalni selektivnost a rychlost — nabidku Izélgdile informaci a ak-
tualnich poteb zakaznika a ipadt zajmu stai zakaznikovitici do te-

lefonu ,ano” a nemusi vypbvat Zadost a chodit na postu.

* Maximalni interaktivita — kdyZ nejsou zndmé ittty klienta tak je Si-
kovny telefonni operator fiie na zéatku hovoru lehce odhalit a nabid-

nout tak klientovi relevantni produ&it motivaéni vyhodu.

* Schopnost udrZet pozornost zakaznikatZenbyt maximalni vyhodou,
pouze kdyZz je hovor vhodnnaasovany, promysleny afipzeny.

.V etsine lidi by se newlo volat brzy rano, kdy/ed odchodem do prace
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prave vstavaji z postele, a také by rinbyt ob#Zovani osobnimi zalezi-
tostmi v praci.“(Nash, 2003, str. 473)

» Schopnost ztkolikanasobit Usgsnost kampah-— telefon s€asto vyuzi-
va jako druhy kanal v kombinaci gimou zasilkou pro maximalizaci vy-
sledki kampa®. S jeho podporou lze dosahnout az dvojnasoly$si

miry odpowdi nez pi vyuZziti samostatného direct mailu.

e Budovani ¥rnosti — pokud vola nejlépe stejna osobaiikdgd osobni
poradce stavajicimu zékaznikovi a pravideho informuje o novinkach

a nabidkéach, i¥e byt hovor pro zakaznika velmi vitany.

Nejlepsi je vyuzZivat telefon pro kontaktovani sjioieh zékaznik, coz je vni-
mano jako sluzba a ne jako &bbdvani. Dale je nutné u kampani s vyuzitim tele-
fonu provadt financni analyzu pro zjihi efektivnosti kampah vzhledem

k vysokym nékladm tohoto nastroje. Spojeni iqou zasilkou je nejvyhodift

Si zpisob vyuziti telemarketingu.

1.3.3 Digitalni média

Digitalni marketing logicky znamena marketing, terkm jsou séleni zasilana
prostednictvim média, které je zavislé na digitalnitermsu. Zahrnuje celou
fadu nastrdj jako webové stranky, digitalni televize, radiogiatni sit ¢i email.
Pro usgch v digitalnim neboli online & je vSak nutné dodrzovat zakladni
pravidla a doporkeni direct marketingu, ktera jsou uvedena v kagifioll., jako
nutnost upoutat pozornost, zajem, vyvol&irp a akci. To co je hlavnigdnosti
online komunikace v direct marketingu je jednodwsthoychlost dorteni, reak-
ce a velmi nizké naklady. Digitalni technologiengernet umoiuji realizaci
kampar, testovani, vyhodnoceni a aplikaci vyslédk jednom dni, ne
v horizontu tydi ¢i mésial jako v @ipadt direct mailuci telemarketingu. Snad-
nost odpowdi je pouze jednim z aspéktyvolani odezvy, stale vSak plati, Zze
stejreé jako posStovni zasilka musi i online nastrofggihnout pozornost, vyvolat
zdjem, zaujmout, motivovat zakaznikd@ekonat jeho namitky afedlozit jasné

duvody pro okamzitou reakci. Na internet se da petljako na informéni
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a reklamni médium, ale hla&fako dalSi kanal pro jakykoli druh obchoduri-p

mého.

Zakladni komunikéni nastroje online marketingu jsou webova straimkarne-
tova reklama, online obchody, katalogy a elektrk@ipoSta. Webovou stranku
muze mit jak soukroméa osoba, tak velka spiodest a je jejich online prezentaci.
~Spousta podnilt a organizaci pouziva webové stranky, aby usnadistup

k informacim, Skolicimui vzlavacimu zdroji nebo aby poskytovala zpravy,
sluzby nebo zabavu denou k zaujeti divak' (Nash, 2003, str. 540) Webova
stranka je vzdy vytv@na pro konkrétni cilovou skupinu, siaptranka banky je
uréena vyhradé@ pro jeji stavajici klienty pro ziskani informacpmduktech a je
mistem k pihlaSeni do internetového bankovnictvi. O &8ysti tohoto nastroje
Ize hovdit, kdyZz bude mezi prvnimi desetiipvyhledavani pes internetoveé vy-
hledavae, zakaznika zaujme a pravidelse na ni vraci. K uggnosti webove
stranky mohou spodeosti vyuZivat dalSich digitalnich kafdNejvyuZivarjsi
jsou reklamni bannery, viralni marketigigptima elektronicka posta k osloveni
konkrétni cilové skupiny, ktera nam dali@gem k takovému kontaktu souhlas.
Emaily se vyuZivaji nejen k ziskani novych néwsika webové stranky, ale
hlavre k prodeji potencionalnim zakaziith a ke komunikaci se stavajicimi,
s cilem budovat jejichdrnost. Steja jako listovni zasilka je i online posta cile-
n4, nefitelna a selektivni, ale oprotébné po&t mnohem levyysi, flexibilngjSi

a interaktivgjsi. Usgsnost se hodnoti podle fio otewenych email, kliknuti
na linky a reakci na prodejni kanaly uvedené iwstkleni. Mezi interaktivni
médiaradime také SMS a MMS zpravy, tedy tzv. mobilni netirlg. Ten je vy-
uzivan pro stejnéipdnosti jako webova stranka email, a to je interaktivita,

rychlost a nizké naklady.

Aktudlre je velmi moderni a efektivni kombinovat onlinefflioe nastroj direct
marketingu. Diky tomu si zajistime co nejvysSi miacileni, pijeti a reakci.
Kazdy zakaznik preferuje jiny komunikd kanal a kdyZz ho nezastihneme
na telefonu, tak pronezkusit poslat mu email nebo SMSinka komunikace
s vyuzitim jednohai vice kanal se vyuziva jak pro jednorazovou kamptak

v ramci fiznych marketingovyckii vérnostnich prograin Komunikovat cile

sec¢leny programu je jednim z vyznamnych pijkho Uspsnosti. Proto jeitle-
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Zité vyuzivat preferované nastroje a v nich relévianabidky, jinak nelze hovo-

fit o dlouhodobé efektivnostiémostniho programu. Jak na to a co &onestni

program je?
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2 VERNOSTNi PROGRAM

Kdyz seiekne ,\&rnostni program*, &Sina z nas si spoji tento pojemé&akou

odmeEnou za ¥rné uzivani produktai sluzby.

Pri prfemysSleni o tom, co je to gmost* se nam promitnou tyto myslenky:
e Jsou zakaznicitbec ¥rni? Jsou #rnosti vibec schopni?
» EXxistuji izn& ¥rnostni schémata?
* To co tvdi a buduje ¥rnost je u kazdého zakaznika jiné.

* Ne¢které ¥rnostni programy davaji data, ktera mohou véstrkénZ pro-

dejni strategie, pokud se s nimi vhégmacuje.

» Co to vlast& vérnost pro zakaznika je? A jak vlastwrnostni program

vnimaji?
o Jaké zakazniky odeovat?

Ano, Wrnost je Siroky pojem a jeden z&dh ciki vérnostnich prograi Veér-
nostni program plni primagncil zvySovani zisku a profitu ze zakaznika,
k cemuz vlasta takova ¥rnost vede. Jsou nakladnou cestou jak zakaznilavi d
penize zpt za jeho nakupy, proto jeildzita prace s daty o nakupni chovani,
kterda nam program dava. Uminge porozundt tomu, co zakaznici nakupuji
a potebuji. Takova data velmi pomohou k relevantni nediddngn v ramci
programu a k §asné zmin¢ prodejni strategie. Bylo by chybou chtit o#inost-
niho programu pouze twmnost. Je to velmi mocny nastroj customer relatigns

marketingu neboli vztahového marketingu, coz mélo kmi odhalit a vyuzit.

Vérnostni program je nastrojem vztahového marketiagékdy je povaZzovan

také jako podpora prodeje. V této praci uvazujigoam jako vztahovy nastroj,
ktery je dilezitym krokem v budovani a udrZzovani profitaimivztahu se z&-
kaznikem. Kléem pro udrzeni zakazrila ristu jejich vynosnosti je jejich spo-
kojenost. A spokojeny zakaznik je takovy, kterywgeny, kupuje vice, houd

s uznanim o produktech firmygmwuje még pozornosti konkurenci, poskytuje

firm¢ nové namity na zdokonaleni, koupi i za vysSi cenu kdyZ jempenzovana
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dobrymi sluzbami a S#tfirm¢e ¢as i naklady na poskytovani informaci. Existuji

tii zpasoby jak si udrZzet zakaznika:
* poskytovani finagnich vyhod,
» poskytovani spol@nskych vyhod,

» poskytovani strukturalnich vazeb — specialniciizeai umo#ujicich

snad®jSi nakupovani.

Vérnostni program p#tmezi finargni vyhodu a je pokladan zaigob vytvdeni
dlouhodobé ¥rnosti a je potencidlemiizového prodeje. Podstatoérrmostniho
programu je odrmovani zatasté a dostate¢ velké nakupy. Je odrazem sktite

nosti, Ze 20 % zakaznikmize tvdit 80 % zisku.

»Aby loajalni zakaznici generovali zisk, museji ket nabizet Spikovou kva-
litu tem nejlepSim zakaznik a klienti, kté nejvice pispivaji k zisku, zdno
musi mit udity podil, coz ogt posili jejich loajalitu a pinese firng dalSi zisk.”
(De Pelsmacker, 2009, str. 404) Budovani a udrZolaajality je tedy kruh,
ve kterém musi komunikace proudit plynule a cilé&e splgni nastavenych
dlouhodobych cil. Vérnostnimu programu k tomu pomahaji ashy, které musi
byt v ramci programu zatreny na konkrétniho zakaznika, na stimulaci logjalit
a Sfeni dobré possti. Naopak musi pottavat nechiné a neziskové chovani.
Jsou to dlouhodobé aktivity, a proto je nutné ® jeghodami doke a intenziviy
komunikané pracovat. Programy musi lakat jen hodnotné zakszpiroto by
jim meli byt individualré uzpisobené a rychle reagovat &mou vyhod na poza-

davky €chto zakazniik.

2.1 Typy vérnostnich programiu ve finanéni oblasti

Vérnostni programy pé&tmezi finarini vyhody, & uz v gimé podob perézni
aspory, tak v podabodmen, bod ¢i jinych vyhod. MiZzeme rozliSovat jejich
zékladni dleni na frekvedni programy a klubové marketingové progradigt-
nostni programy od#iuji pouze zakazniky, kie nakupujic¢asto nebo velka
mnozstvi. Klubové programy mohou byt atewé nebo uzaené. Oteiené jsou

vhodné pro budovani zakaznické databaze nebo &zsk zakaznik konku-
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rence. Pro udrzeni¢xnosti €ch nejhodnot§Sich zakaznik jsou vhodgjsi uza-

viené programy.

Jak jsem jiz uvedla v Uvodu této kapitolgrvostni program od#uje zakazni-
Ky v zavislosti na zrn¢ jejich nakupniho chovéani a postdg vlastniku progra-
mu. Finarni spolé€nosti vyuzivaji ¥rnostni programy jako soéast svych pro-
dukti se zamirem zvysSeni jejich atraktivity a s tim spojené padfility. Nejcas-
t&ji jsou spojeny s kreditni kartou, coz je¢émvy revolvingovy produkt. Drziteli
kreditni karty je poskytnut na tuto kartudiovy limit, ktery cerpa bezhotovost-
nimi platbami v obchodech nebo ¥ z bankomatu. Aby tento produkt byl
pro banku vynosny, je nutné, aby zakaznik kartatilgbravidelr# u obchodni-
ku, vycerpal vice nez 50 % limitu kazdyesic, gevadl a zvySoval vyerpanou
¢astku limitu do dalSich #sial a splacel tak postuprpouze minimalni rsicni
splatku. Z takovychto drzitélbance plyne nejvice vynbsz Uroki, poplatki
od obchodnik a nmesicnich poplatk. Prostedkem pro docileni takového chova-
ni zakaznika s kreditni kartou slouzi pra¥rnostni programy a motivai ko-

munikace v jejich rdmci.

Na zaklad této definice Ize v prosdi bankovnich instituci rozlisit dwakladni

skupiny (schémata)wnostnich prograin

* Programy zaloZené na cenovém zvyhwidnjsou vyuzivany cenovymi
vidci v dané kategorii trhu a jako s@st akvizéni strategie podniku.
Toto schéma Ize v prasdi bankovnich prograim jejichZz nostem jsou
kreditni karty s usrovym limitem, dale dit na ti kategorie dle charak-

teru poskytované cenové vyhody:

e

vat klientycerpat (fijcovat) si vice pefr z karty a dale prevence

prechodu ke konkureni bance a vyuzivani jeji karty.

0 Schéma zaloZzené na zisku z vysSich poplatkcenu nizsi sazby
— toto schéma je zaffeno na zakazniky, Ktecerpaji penize

z kartycasto a ne vzdy je kazdyésic splati celé. Banka jim na-

e
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ale Wtuje si naopak vySSi &sicni ¢i ro¢ni poplatky za vedeni kar-
ty.
0 Schéma zaloZzené na slevach — drzitel karty ziskkexd na kon-

krétni partnerské produkty sluzby.

Program zaloZeny na cenovem zvyh&idmeni typicky nastroj pro udr-
Zovani dlouhodobého vztahu se zékaznikem a jeéhmosti. K tomuto
cili slouzi spiSe programy zalozené na ziskavamiéada cenové byvaji

v praxi jejich alternativou.

* Programy zaloZzené na ziskavani &dm jsou uzivany Kk podge
prvottidniho servisu a obchodniho postaveni podniku. Dédou byt
nastrojem ochrany proti cenogrovnatelné konkurenci tak, Ze nabizi za-
kaznilkim viditelné odngny navic ke standardnim vyhodam pro udrzeni
jejich wvérnosti. Programy postavené na aghach lze dlit na dw za-

kladni kategorie:

o Cash back — schéma postavené na vracerdzp&dy zakaznik
dostava utité procento z Utraty Zp. Pro vydavatele kreditnich
karet (bankovni spobaosti)) to niize byt napklad uckité
procento z objemu transakci zaésit nebo konkrétniastka
za definovanou sumu provedenych bezhotovostnichsafei

kreditni kartou atd.

0 Bodoveé schéma — zalozené na sbir&gmastnich bod. Zakaznik
ziskava body v zavislosti na objemu jeho UtratytoTyody fred-
stavuji hodnotu pro zakaznika vtom, Ze jeizem sménit
za hodnotné a hmatatelné afimp zahrnujici konkrétni produkty,
sluzby, finagni poukazky, slevové poukazyi zvyhodréné

bankovni produkty.

Princip obou typ jasreé znazotiuje p‘ehledné schéma:
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Figure 1: Two broad categories of reward based loyalty

schemes exist

Pomts based ' W
.
card loyal

Cash back

Source: Datamonitor DATAMONITOR

2.2

Obr. 1. Typy #¥rnostnich prograni zaloZzenych na ziskdvani ofim
(Datamonitor USA, 2002, s 11)

Cile a cilova skupina

Vérnostni program je nastrojem marketingové komurgkaprimarg vztahové-

ho grimého marketingu. Je z&ben na ty nejvynosijsi potenciondlni a stavajici

zakazniky. Je to kontinualni projekt a z tohotoltitplni dlouhodobé cile podni-

ku, v ramci kterych uspokojuje eby odpovidajici cilové skupiny. dMeme

iden

tifikovat tyto cile:

ZvySovani zisku podniku diky ziskani novych zakkiri posileni akti-

vity stavajicich zakaznik

Rist vynosnosti a profitability zakaznika diky vy&&kvenci a objemu

provadgnych nakug.

Vytvaieni pevnych svazk se stavajicimi zakazniky, coz je zakladem

v budovani ¥rnosti a zvySovani nakupniho chovani.

Udrzovani loajality zakaznik ktera se projevuje Kistu vynosnosti, zis-

ku podniku a eliminujeigchod ke konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

e Ziskavani novych zékaznilkpro naslednyizovy prodej jinych produkit
¢i sluzeb.

* Snizovani marketingovych a lidskych nakladb budoucna, jelikoz&v-
ny stavajici zdkaznik nevyzaduje tolik informagdradejniho Usili jako

novy zakaznik.

* A v neposlednfac ziskdvani detailnich dat o zdkaznikovi. Pomodh nic

Ize pak pizptsobit komunikaci na miru jeho gebam a éekavanim.

Pro vybudovani programu jetl@zité znat zédkladni demografické informace
o zakaznikovi a dale s nimi akti&pracovat a aktualizovat je tak, aby bylo moz-
né plnil zmirgné cile. V rdmci programu je pak nutné pracovagmejosobnimi
informacemi zakaznika, ale hlavis daty behavioralnimi, kterd jsou nezbytna
pro vhodnou nabidku odimn v ramci programu aipmou komunikaci se zakaz-

nikem.

2.3 Co ovliviiuje uspésSnost wrnostniho programu

O usgsnosti ¥rnostniho programu na stkaprovozovatele (finatni spol€nos-
ti) hovaiime hlavi tehdy, kdyZ je aktivé vyuzivan minimala 70 % cleny,
shizuje se odchodovost stavajicich zakagnioste poet novych zakaznik

a zvySuje se profitabilita produktu kreditni kaataelkové vynosy podniku.

Z pohledu zakaznika Ize definovat éSpost tim, Ze zakaznik schématu progra-
mu rozumi, ziskavani odin je jednoduché, odény v rdmci programu jsou za-
jimavé a uspokojuji pteby a zakaznik se citi hodnotny, vyjing a pro provo-

zovatele programuidieZzity.
Uspesnost ¥rnostniho programu zavisi na kvalitchto Sesti aspekt
* schéma,
» technologie,
* rozsah nabizenych odm,
» schopnost cilené komunikace,

« charakter zédkaznické databaze,
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schopnost pracovat s daty zakazinikamci programu.

Bez ohledu na to jak je program @Spy v €chto jednotlivych bodech, rozhodu-

jici pro celkovou usgsnost programu je vypadani se s hrozbami jeho nedisp

chu. Jsou jimi:

Naklady na implementaci, administrativu #padré ukonieni ¢innosti.
Zejména u bodovych schémat jsou néklady vyrazméjelzmirnit nafi-
klad kooperaci s vice partnery v ramci jednokongstniho schématu.
Casto se stava tato hrozb#ekézkou tak velkou aipdstavuje vysoké
asili na jeji zvladnuti, Ze se podnik &gidozhodne neinvestovat do pro-

gramu nebo zvoli rafl schéma zaloZené na vraceni gefcash back).

Program nebudeipazlivy pro vSechnyleny (drzitele kreditni karty).
Existuje rékolik diavodi, které negativé ovliviuji atraktivitu programu

a mezi ty nezasadj$i pati:

o Uzké struktura odém — programyasto nabizi bdi pouze malo

hodnotné nebo naopak luxusni ashy a narazi tak na to, Zze
uspokoji vzdy jen velmi Uzkou skupigileni. Je dilezité nabizet
mix obou skupin od®n tak, aby nabidka programu uspokojila co
nejvice cilovych skupin, tedy jak lidi s nizSimi p@imérnymi

prijmy, tak manazery s vysokymiipmy.

UZivatelsky slozity, nepruzny a nezajimavy. Kkjad si odng¢ny
nelze objednat hned, ale zakaznik migddat na pravidelné vy-
Uctovani bod ¢i vracenych pete delSi dobu, ktera @ie byt az
nékolik mésial. Dale rekteré banky vyuZivaji kreditni karty
s magnetickym prouzkem, které neurajz okamzité pipisova-

ni bodi, tak jak to zvladajéipové karty.

Cileni na nejménziskové drzitele kreditnich karet (zakazniky).
Studie ukazuji, Zze&nostni programy vyuzivaji hlagrstarsi za-
kaznici, kteéi si davaji velky pozor na splaceni céépanéiast-

ky z karty kazdy nésic v bezurdném obdobi.
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o0 Mnoho zakaznik ztrati zajem vyuzivat program, kdyz jim dlou-
ho nepinesl rgjakou novinku v podab nové odriny, akceci

partnera.

Na tom jak se podatyto dva problémy zvladnout se ukaze schopna@dtaikti-

vita programu.

2.4 Metodologie marketingoveho vyzkumu pro néieni kvality

vérnostniho programu

Vyznamnym pomocnikem ip planovéani, vybru a zdokonalovani traghich
marketingovych rozhodnuti a v kontextu této praceatl marketingovych proce-
st je marketingovy vyzkum. Je to systematickd sbidwalyza a interpretace
informaci relevantnich pro marketingova rozhodnii¢l by se vyuZivat,
protoZe na &m casto zavisi usfeh nebo krach kampan,M iZze ndm poskytnout
vyhodu potebnou k oziveni starnouci nabidky nebo zajistitecispnového
produktu.” (Nash, 2003, str. 70) Vyzkumemugeme zjistit jak kampaci pro-
gram funguje, prdzakaznika zajimaigody nezajmu a dalSi detaily nabidky. Je

to tedy proces ziskavani informaci a je povaZzowaniavestici nikoli vyda;.

Pred vylErem samotné metodologie vyzkumu jdezité identifikovat cile, které
jsou pro dany vyzkum vhodné. Mohou jimi byt: vyzkarnu, ptzkum kreativi-

ty, prediktivni pfizkum ¢i analyza testu. i zavadni vérnostniho programu je
vhodné realizovat vyzkum trhu s cilem pochopit itrgrostedi, ve kterém ma
fungovat. A ged spudinim i v pribéhu jeho existence je mozné realizovat krea-
tivni vyzkum s cilem zji&nhi, zda je program a komunikace v rdmci programu

srozumitelnd, atraktivni a zadana.

Vyzkumné metody rizeme obech klit na dw zakladni oblasti, které jsou
kvantitativni a kvalitativni.,Kvantitativni vyzkum se zabyvacerenim trhu
a zahrnuje oblasti jako velikost trhu, velik@ststi trhu, podil znéky na trhu,
frekvence nakupu, pédomi o znéce, Urové prodeje atd.”(Hauge, 2003, str.
10) Kvalitativni metody zase zji§ji pofreby, gedstavy a motivace zakaziik
Jsou zaloZeny na poroztini a ne na rteni dle jasé definovaného vzorku jako

je tomu u technik kvantitativnichKvalitativni vyzkum se velmtasto vyuziva
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pro twirci inspirace a rady.“(Bird, 2008, str.67) Ve svych postupech zapojuje
znalosti klinické psychologie, sociologie a antrimgge. Hlavnim pinosem této
metody je pomoc v porozuimi potebam zakaznik a vytvaeni odpovidajici

nabidky. Kvalita vyuZiva celotadu technik a metodologii jako:

e Skupinové diskuse — vychazeji z psychoterapieakika, Ze lidé

vyjadri své mySlenky a ndzory, jsou-li s@sti malé skupiny.

* Hloubkova interview — rozhovor ¢t8inou provadi psycholog

a ma cil odhalit ty nejhlubsi ndzory a mysleslovéka.

« Pozorovani — za#iené na ziskani informaci, které nelze ziskat

pii rozhovoru.

* Projektivni techniky dotazovani jako psychologiakélorace —
slouzi hlave k prekonani komunikeni bariéry mezi responden-

tem a vyzkumnikem.

* O¢ni kameraci neuromarketing a dalSi sofistikované techniky
zantiené na sledovani drahy zrakiumozkovych vin, kter€asto
predchézeji hloubkovému rozhovorti pyzkumu reklamyi na-

kupniho rozhodovani.

T

Skupinova diskuse je nejvyuzivgsi kvalitativni technika a @Ze byt pouZzita
pro vyjasini nejistotyreSeni witého problému, pro zji&hi vnimani a nazér
na ukity problém, pro turci inspirace a rady.iBdstavuji wité skupinove tera-
pie vedené moderatorem, ktery musi byt spiSe psygh®bvykle zahrnuji Sest
aZz dvanact lidi, kté vedou otekenou diskusi.“(Nash, 2003, str. 80) Moderator
respondenty vede do oblasti, ktera zajima zadavajegkumu a ten dze disku-
si sledovat Ziv pres pfihledné zrcadlo z jiné mistnosti nebo na deaeém tele-
viznim okruhu. B planovani je nutné stanovit celkové cile, geagrebmpozi-
ci, kritéria vyzkumu a pibéh diskuse. Dlezity je vykeEr responderit, kteri by
meli odpovidat cilové skupthpro naslednou kampanebo by nili byt vybrani
piimo ziad této cilové skupiny. DalSi otdzkoti planovéni skupinové diskuse
je kolik takovych diskusi uspadat. Zde bude do rozhodovani vstupovat Rdavn
cena. Doportuji se alespo dw¢ v kazdé vybrané lokatit vzdy je mozné zorga-

nizovat dodaténé diskuse. Diskuse je vedena od uvodni faze, kte&r&a cil
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respondenty uvolnit a vystlit Gcel vyzkumu. Nasleduje pzkum postaj

ke kategorii produktu¢i druhu marketingové akce. V hlavni fazi diskuse
se podrob#i rozebiraji vSechny aspektyguinetu vyzkumu. Zde je dezite
skupinu rozefrat, aby koment& plynuly zcela svobodna girozere. K tomu
slouzi také vizualni prezentace tykajici gedorétu zkoumani, naklad se uka-
Zi konkrétni zasilky, reklama a respondenti je pbtEnoti a komentu;i.
V zawru probiha zjisovaci faze, jejiz cilem je zji&ti na zaklad predloZzenych
fakt, zda by respondent nabidku vyuZzil, dopis fgkwebo ¥rnostni program
aktivné vyuzival. Sodasti jsou i negativni reakce a postoje. Po d&nnhdiskuse
nasleduje nejhodnaodjsi ¢ast, kterou je vytvieni pisemné zpravy vysletikkte-

ré slouzi pro naslednou implementaci dedmetu zkoumani.

Pro zhodnoceni kvality, vnimani a atraktivigrnostniho programu slouzi pgav
zmirgny kvalitativni vyzkum a s timto faktem také pracupraktickécasti této

bakal&ské prace.

2.5 Marketingova komunikace v ramci vérnostniho programu

Pfi planovani a realizaci marketingové komunikacecleay wrnostniho pro-
gramu se musi zohlednit odliSnosti i@t zakaznik, trhu a znat nakupni chova-
ni zakaznika. Hou@me tedy o nutnosti segmentace a vyuZziti strateidgmého
marketingu. Podnik musi poznat vyznamné trzni segyneozliSit je v ramci
programu a rozvijet kazdy zcela jinym marketingdwygistupem. Proto, aby
byla segmentace'gsna a nasledn&ima komunikace efektivni, je nutné znat co

nejvice informaci o zakaznikovi a pracovat s nimi.

Prvnim stadiem ip planovani komunikace je segmentatena programu. Jde
0 poznani spotmych prvki riznych skupin zakaznik definici segmerit, urce-
ni vhodné velikosti, popis a navrh specifik mankgtiveho pistupu. Nejast;ji
se vyuzZiva segmentace dlge@avané hodnoty, kterdqustavuje zjigni toho,
co zakaznik od produktu, progrartiyoodniku @ekava a jaky uzitekipdpokla-
da. Dale se k segmentaciie gistupovat dle miry vyuzivani produktusluzby
zakazniky, ktera nam d&gsrejSi zjis€ni hodnotnych skupin zakaziikTimto
krokem tedy aplikujeme takzvané Parettovo pravitlarketingu a stanovime
téch 20 % zakaznik kteri prinasi 80 % vynos
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DalSim krokem je weni, ktery z segmeinte pro podnik a program vyznamny,
a na ktery se primaénv komunikaci zaréi. Dale musi komunikace zohkealvat
cil vérnostniho programu a dané komurikia aktivity. Poslednim krokem je
plan marketingové komunikacecetre navrhu konkrétnich kanala odngén
pro kazdy definovany segment a specificky pro segmeejvyznamsjsi.
V ramci programu se vyuzivaji komundw kanaly jako direct mail, emailing,
telemarketing, SMS zpravy, MMS zpravy, online doity spokojenosti a dalSi

nastroje, zmiéné v kapitole 1.3. této bakaské prace.

Vhodnou segmentaci &mou komunikaci Ize dosahnout efektivniho dlouhodo-

bého vztahu s&leny wrnostniho programu.
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3 STANOVENI METODIK, CiL U AHYPOTEZ
BAKALA RSKE PRACE

Predmétem mé bakal&ké prace je ,\rnostni program jako nastroj direct mar-
ketingové komunikace Raiffeisenbank”. Vychodiskemo mnalyzu mé prace
jsou teoreticka zjighi uvedena v prvni a druhé kapitole. V prakti¢kéti prace
budu dale dokazovat hlavni cil adihypotézy pomoci metody kvalitativniho

vyzkumu, metodou pozorovani a srovnavani.

3.1 Hlavni cil

Hlavni obecnym cilem mé bak&s&é prace je it idedlni a nejainngjSi formu
vérnostniho programu ve findnim sektoru na z&kl&dsrovnani teoretickych
poznatki s praktickymi zji&nimi v dikich hypotézach. Tento hlavni cil tedy
budu napiovat dikimi tvrzenimi a zji&nimi vychézejicimi z konkrétnich vy-

zkumi, prikladu srovnani prograinteskych bank a zahramich spolénosti.

3.2 Dil¢i cile (hypotéezy)

V prabéhu zpracovani analyzy budu prokazovat ¢cidihypotézy vedouci

k naplréni hlavniho cile mé préace. Jsou jimi:
1. Vérnostni programy bankovnich instituci nejséili$ oblibené.

2. Atraktivnost a dostupnost nabizenych @dnje pro uspSnost ¥rnostni-

ho programu zasadni.

3. Srozumiteln& mechanikaémnostniho programu jeutezitym faktorem
aspEsnosti.

4. Pro vhodné cileni odén a komunikace v ramciwnostniho programu je
dulezité neustale sledovat ndkupni chovanifayat poteby a égekavani
¢lena vérnostniho programu.

5. Veérnostni program reprezentuje hodnotny nastroj pokaai reklamnich

vydaji.
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Prvni i tvrzeni se pokusim potvrdit pomoci kvalitativnitzkumu &rnostni-
ho programu Raiffeisenbank, na jehoz zaklpdté vyvodim zasry a doporde-

ni vztahujici se k hlavnimu cili mé préace.

6. V praxi existuje #kolik teoretickych schémat fugtkich Wrnostnich

programi ¢eskych bank.

7. Inspirovat se zahratimi GUsgsnymi programy pro idealni nastaveni

¢eského ¥rnostniho programu se rozhadvyplati.

Na dalSi d¥ tvrzeni budu nachazet odgal porovnanim #kolika vybranych
vérnostnich prograin na ceském trhu. Wim, zda z nich Ize vybrat idealri,
ktery z nich se idedlu blizi, a co mu do dokonal@ste chybi. DalSi hypotézu
budu potvrzovat studii americké spiiesti Datamonitor, ktera zkoumala kvali-
tu zahraninich wrnostnich prografh Tuto studii poté srovham se svym zjist
nim kvalit programi na ceském trhu a pokusim se vyvodit 2ayak a pr@

se inspirovat zahratmimi piiklady.
Pro odpo¥d’ na hlavni cil své prace pouziji odgolv na zmigna diki tvrzeni
a v zavru prace shrnu nejidedsi princip wrnostniho programu a vyvodim

doporieni na zminu k idealu pro stavajiciéinostni programy n&eskem trhu.
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

4 VERNOSTNI PROGRAM SPOLECNOSTI
RAIFFEISENBANK

Raiffeisenbank a.s. je finani spol€nost. Risobi naceském trhu od roku 1993
a je sodasti finarni skupiny Raiffeisen International Bank Holding Aavni
sidlo skupiny je v Rakousku aigobi v 17 evropskych statech. Raiffeisenbank
nabizi bankovni sluzby fyzickym i pravnickym osobamfirazem na zohledni
jejich poteb. Vedle obchodnich aktivit se banka angazuje4€detou tradici
jména Raiffeisen vad verejn¢ prosgsnych aktivitach. Banka chce pro své Kkli-
enty a obchodni partnerygastavovat jistotu a stabilitu. Poskytuje modeim-b
kovni produkty a sluzby. Vyznava hodnoty jako kisglijistota, profesionalita,
zpétna vazba, tradice a pomoc. Filozofii a hodnaigdava Raiffeisenbank Siro-
ké veejnosti i vlastnim Kkliertm prostednictvim produkt, sluzeb, corporate
identity, firemni kultury a marketingové komunikaé®&mou komunikaci za
fuje primar na KiZzovy prodej produkt stavajicim klienim a na posilovani
jejich vérnosti a spokojenosti. Zaffeni na spokojenost, kvalitu &most podtr-
huje slogan banky ,Banka inspirovana klienty*. Aato divodu, mimo jiné
vérnostni aktivity, vroce 2008 zavedla Raiffeiserfbavérnostni program

Exclusive jako extra vyhodu ke kreditni kart

Kdyz Raiffeisenbank zavékh svij vérnostni program Exclusive musela si pora-
dit se déma hiznymi nazory na jehoc¢élnost a usgsnost. Na jedné strarto
byla tvrzeni odbornik kteraftikala, Ze ¥rnostni program je integralni stast
kreditni karty a hodnotny néstroj pro zvySovaniazakkovy ¥rnosti. Jiné nazo-
ry, které musela zvazit zase tvrdily, Z&nosti programy zakaznici nevyuzivaji
a jsou pilis drahé na 9y provoz. | fes rékteré zmigné hrozby se Raiffeisen-
bank rozhodla program zalozit. K tomuto rozhodrhghce pomohl také f{r
zkum, ktery realizovala v roce 2007 je§fed jeho zavedenim. Ten ukazal, Ze
zakaznici vlastni velké mnoZstvi slevovychéenostnich karet, které je optiav

ji ¢erpat vyhody pouze u daného obchodu. Zakaznicepibzajem eliminovat
tento velky pdet individualnich karet a vyjdidi zajem o program, ktery jim
bude umoitovat cerpat vyhody u vice partnerale na zaklatjednoho nosie.
Coz byla nejen vyzva pro banku, ale i potvrzenbiate ¥rnostni program za-

kaznici chji.
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Rozdilné nazory ve vyuzivanimostnich prograin putuji celym spdebitel-
skym trhem u nas i v zahr&hiV této praktick&asti bych tedy rada zodpénl-

la nastolené hypotézy vztahujici sedel@osti, atraktivi¢ a funkénosti wrnost-
nich program. Na zaklad marketingového vyzkumu uk@ézi jestémostni pro-
gram Raiffeisenbank naplje aiekavani klieni z ivodniho pizkumu pro jeho
zalozeni a jestli se blizi spiSe ke skgpisgSnych neboém neoblibenym. Po-
rovnam ho s nejvyznanijimi konkurenty a s vlastnim zhodnocenim srovnatel
nych paramefr. V zawru uvedu prezentaci vyznamnych zah&arch program,

o kterych studie dokladaji, Ze jsou hodnotné adiing

4.1 Princip programu Exclusive

Vérnostni program Exclusive provozovany RaiffeisebpnzaloZzen na ziska-
vani odngn za platby kreditni kartou a postaven na bodovéneématu. Tedy
na principu shirani badza bezhotovostni transakce (platby u obchagnpko-
vedené kreditni kartou vydanou Raiffeisenbank. Tyddy klient néni zpst na

penize nebo odény z nabidky programu.

EXCLUSIVE
L rocran

VYHODY ZA KAZDY NAKUP

Obr. 2. Logo programu Exclusive. (Zdroj:

Interni archiv Raiffeisenbank)

Noskem wrnostniho programu je kreditni karta, kterarpdb skupiny Ugro-
vych produkéi banky. Poskytuje zakaznikovi &evy limit financnich prosted-
ka, ktery Ize libovolg a opakova# ¢erpat na nakupy v obchode¢h vybéry
z bankomatu. Zakaznik tak pro své nakupy nevyupifize své proidnic-
tvim debetni karty k &nému étu, ale vyuZiva penize bankgerpanouastku

z karty musi vzdy kazdy &sic splatit bd’ celou, v tomto fipact za vypijceni
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pertz bezhotovostni neplati Uroky nebo alaspoinimalni splatku, ktera je
3,5 % z¢erpani. Kreditni karta je pro zékaznika vyhodng;zkjil umi spravei
vyuZzivat. Stai, aby kartou platil hlavhv obchodech a vyuzival ji i pro¢bnée
nakupy misto své debetni karty vydané peopani vlastnich pém z kEZného
Uctu. Penize zdZného dtu mize tak klient vyhod& ulozit na spéici Ucet, kde

se mu budou zhodnocovat a préZzie ndkupy bude vyuZivat penize banky
z kreditni karty.Cerpanou¢éastku z kreditni karty pak bude kryt kazdysit

v plné vysi pedzi ze spaéiciho (Zného) dtu. A navic za takto aktivni pouZzi-
vani kreditni karty bude sbirat body, které budeziyat za odrény. Bude tedy

pii kazdém nékupu, dikyéynostnimu programu, St

Kazdy drzitel kreditni karty Raiffeisenbank je tezlypojen do &nostniho pro-
gramu Exclusive a za kazdou platbu kartou v kamemgy internetovych ob-
chodech \Ceské republice i zahratii automaticky ziskava body. Tyto body
se kumuluji na bodovém kontu, které ma ka#Ztgnh programu veden online

na webovych strankach programu www.exclusiveprogzam

EXCLUSIVE
PROGRAM

+188 0100 0000

MONTH/ YEAR

Foi 0070075 00/00
FRIEDRICH RAIFFE[SEN
EXCLUS(VE | PROGRAK

Obr. 3. Kreditni karta Exclusive. (Zdroj:

Interni archiv Raiffeisenbank)

4.1.1 Spoluprace s partnery

Program je zaloZzen na spolupraci vice paftinemiznych oboit tak, aby
z hlediska odrgn naplnil poteby co nejvicetlena programu a umoznil rychlé

sbirani bod. Jde tedy o multi-partnersk¢mostni program. Zakaznici ziskavaji
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body za kazdou platbu od banky a navic dalSi bodyd partnek programu.
Mezi partnery Ize najit obory jako cestovani, voltags, sport, zdravi a dalsi.
Partnéi v hlavnich kategoriich, kie pokryvaji @zné denni nakupy, maji zajis-
ténu exkluzivitu a jsou jimi za oblast pohonnych hnspol&nost Benzina
a za drogerii spotmost Schlecker. Zatim chybi néjdzit¢jSi obor EZné spate-
by, kterym jsou potraviny. Snaha je mit co nejviegtnefi pro kEZné nakupy
tak, aby klienti vyuzivali kartu de&rs wdomim odnény. Program tak zaji§ije
dva druhy partnerstvi. Pro hlavni partnery, vyaijiai se bd’ Sirokym prodej-
nim pokrytim vCeské republice nebo Sirokou zakladnou vlastnictazdiki, je
zarwena oborovéa exklusivita v programu a tudiZz nejseamci réj ohroZovani
konkurenci. MenSi partriefunguji bez jakékoli exkluzivity a v rdmci progral

tak ¢eli konkurenci steghjako na spdtbitelském trhu.

K lednu 2011 mal program 101 aktivnich partnerz nichz jednaietina ma po-
kryti svych prodejen po cel@eské republice. Prodejny jsou oZeay na vylo-
hach¢i vstupnich dviéich samolepkou programu tak, adlgn ihned rozpoznal

partnera programu a mohl nakoupit s vyhodou.

EXCLUSIVE

PROGRAM
VYHODY ZA KAZDY NAKUP

www.exclusiveprogram.cz

Obr. 4. Samolepka Exclusive progra-
mu. (Zdroj: Interni archiv

Raiffeisenbank)
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4.1.2 Sbirani bodi

Jak jsem jiz v Gvodutvrté kapitoly uvedla, program je zaloZzen na bodové
schématu, ktery zatuje drziteli kreditni karty ziskavani boda platby kartou
a jejich naslednou stnu za odminy. Body nuiZze ¢len wrnostniho program

Exclusive ziskavat dima cestami:

* Od Raiffeisenbank ziskawden programu body za kazdou bezhotovostni
transakci provedenou u jakéhokoli obchodnika egké republice

i v zahranéi. Za kazdou utracenou Lékiska 1 bod.

* K bodim od banky sbira dalSi extra body od pafingmogramu. Takze
pii nakupu u partnera prograndlen ziska body od banky ve znifem
poneru plus od partnera za 1¢KlalSi body. Nafiklad klient zaplati na-
kup kreditni kartou v hkgkéistvi Bambule v hodnét200 K. Za tento
nakup ziska 200 badod banky a dalSich 1200 hiodd partnera Bambu-

le, ktery nabizi navic za 1¢kned 6 bodl.

Tato kombinace dvou moznosti sbirani boda za cil motivovat zakaznika
k ¢asgjSimu vyuzivani karty i svych EZnych nakupech, protoZe tak lze body
kumulovat mnohem rychleji. A&im vice bude kartou platit hlagru partneit
programu, tim rychleji sefiplizi k zajimavé odrmé. Stoupa tak dostupnost
nabizenych od#n a celkova oblibenost programu Exclusive. Véssné dob
jsou nejvyuziva§Simi partnery pro ziskavani extra liodpol&nosti Benzina,

Schlecker a Fischer.

Kromé zmirgnych standardnich apohi ziskavani boil dle pravidel programu,
muze zakaznik sbirat body z&né specialni akce, nagonusové body za akti-
vaci karty, coz ma slouzit jako moti@ nastroj pro zminy ukon. Dale

za ucity objem nakup v definovaném obdobi jako motivace k vysSi freloren

vyuzivani karty u zakaznik ktefi kartu ¥ilis nepouzivaji a dalsi.

Body se na zakladprovedené platbyipisuji na bodové kontélena programu
neprodled po zadtovani. Platnost bddje 3 roky a z&na se peitat az prvni

lednovy den nasledujiciho kaleridéno roku.
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4.1.3 Vyuziti boda

Body se kazdému klientovi kumuluji na jeho bodovédwntu programu
Exclusive, na ktery sefiplasi pomoci jména a hesléipo z webovych stranek
programu. PoifhlaSeni si mze objednavat odény z Siroké nabidky zménych

partnefi. Charakter od®n je mozné shrnout dap zakladni skupin:

» Penize — body Izefpvést na pefzni hodnotu a tutéastku si pak fipsat

na Ezny (et vedeny u Raiffeisenbank.

* Poukazky — za body si Ize vybrat g&ni poukazku na konkrétni zboZzi,

sluzbu nebo jakykoli sortiment vybraného partnetgmmu.

e Spdeni — body Ize fevést na pefini hodnotu a potéfipsat na finadni
produkty partnet, nag. stavebni speni u Raiffeisen stavebni gjtel-
ny, Zivotni pojis¢ni ¢i penzijni @ipojisteni od Generali pojivny.

* Charita — body lze v pé€ani podols vénovat na charitativnidely, kon-

krétné vénovat dtem prostednictvim Nadace Terezy Maxovétem.

* Veérnost — body Ize figveést i do jiného arnostniho programu, kterym je
v rdmci partnerské sitprogramCSA OK Plus, kde zakaznik sbira letec-

ké mile, které ini za letenky od spateostiCeské aerolinie.

Diky této rozmanité nabidce odmse program snazi pokryt ngnéjsi poteby
a pani zakaznik. VSechny uvedené odimy si zakaznik objednava ze svého
bodového konta online neboage také zavolat na infolinku banky 800 900 900.
Perézni odngny jsou realizovany do druhého dne, poukazky obdozil4 dri
poStou dom nebo ihned v fipadt elektronickych vouchér prevod na charitdi
na mile do program@SA OK Plus probiha do tydne. Platnost poukazek je
3 mesice od objednani.i€hled o stavu bddje mozné zjistit online afp
z bodového konta. Zakaznik takéZe sledovat provedené transakceistatek
limitu na kart online v gipad, Ze ma u Raiffeisenbank vedezby (tet

eKonto s internetovym bankovnictvim.

Aktualné 76 % aktivnich uZzivatél programu vyuziva body za partnerské pou-
kazky, 15 % za ievod na Bzny (et v Raiffeisenbank, 2,8 %ippiva dtem

prostednictvim Nadace Terezy Maxovéteim, 2,6 % si fispivd na stavebni
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spaeni, 2 % pevadi body na mile d@SA OK Plus a 1,5 % na poj&ti od

Generali. (Zdroj: Raiffeisenbank interni reporting)

4.1.4 Priklad sbirani a vyuzivani bodi pii mésiénich nakupech

Hlavni gidan& hodnotadrnostniho programu Exclusive pro klienta je v tam,
za platby, které by stejnbézné proved|, navic 3&t Uspora je vyjatkna

v podolg bodi, které za kazdou platbu klient ziskavé a ty potéima odngny
nebo pevadi zgt na penize. Za kazdou utracenou d Ktient ziska vzdy 1 bod
od banky a od partniémavic dalSi k batm od banky. Tyto body pakdni zpt

za odnény v pongru 1 bod = 0, 008 K TakzZe nafiklad za 25 000 badsi Kili-
ent miZze objednat poukazku v hoddad00 K& na nakup u vybraného partnera
nag. hrakérstvi Bambule nebo si tutaiastku pipsat na Bzny &et

v Raiffeisenbank. Vyhodnost neni na prvni pohleallgienta srozumitelna, pro-
to se snazi Raiffeisenbank v letacich i jiné korkaai uvadt prehledny piklad

vyhodnosti programu pro klienta.

Tabulka 1 — Fiklad vyhodnosti nakup s wrnostni kreditni kartou Exclusive.

(Zdroj: Interni materialy Raiffeisenbank a vlastpracovani)

Nakup Utrata Body Body Body
(body od partnera v K¢ od banky | od partne- | celkem
za 1 Kg) ra

Benzin/Benzina 1200 1200 2600 3800
(2 litr=65 bodh,

1 litr=30 K¢)

Holandské kutiny 450 450 5850 6300
(13 bodh)

Kanzelsberger 350 350 2800 3150
(8 bodh)

Fokus Optik 1590 1590 19080 20670
(12 bodh)

Bambule 400 400 2400 2800
(6 bodh)

Schlecker 360 360 1440 1800
(4 body)

BiZuterie — 550 550 13750 14300
www.krasnabizuterie.cz

(25 bodh)

Potraviny fizre 510 510 0 510
(0 bodh)

Celkem 6200 K 6200 bodi | 57400 bo- | 63600
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Uspora v Ké& 508 K&
(1 bod = 0,008 K)

Za nakupy dle pkladu mize klient ziskat celkem 63 600 higckteré Ize srnit
za castku 500 K a tu si pipsat na Bzny (et vedeny v Raiffeisenbank nebo
objednat poukazku v hodriob00 K& na nakup u partngrjako Benzina, Asko-
nabytek, Bambule a dalSi. N&kladu je vidt, Ze program je pro klienta vyhod-
ny, pokud nakupuje hla¢nu partneit programu. Takto kumuluje body velmi
rychle a jiz ngsi¢ni nakupy kartou v s@tu 6200 K mohou znamenat Usporu

508 K¢, coz je sleva 8 % z hodnoty ndkupu.

4.2 Cile a cilova skupina programu

V projektovém planu programu si Raiffeisenbank niefiala dva cile rozloZzené
do dvoucasovych obdobi. &nostni program Exclusive byl zaloZen v roce 2008
jako akvizéni néstroj pro zvySeni ptu kreditnich karet v portfoliu
Raiffeisenbank. Cilem bylo do dvou let od jeho Zalu ziskat 50 000 novych
Klientd s kreditni kartou zapojenou d@rmostniho programu Exclusive, coZ se
bance o 5 000 karet nepdilia V roce 2010 il zatit program plnit cil reteii,
tedy nel se stat nastrojem zvySovanirnosti stavajicich klietitbanky. Dle vy-
sledki prodeje a pizkumi mezi vlastnimi i potencionalnimi klienty bankasti
sazbati vedeni karty bez poplaik a wrnostni program berou jak@&eo milého
navic. TakZe si timto potvrdila &vzameér po dvou letech vyuzivat program jako

retertni nastroj.

Dle téchto dvou postupnych éillze ukit dvé obecné cilové skupiny programu.
V prvni fazi programu, kdy byl cil ziskat nové kitg do portfolia kreditnich
karet, byli hlavni cilovou skupinou potencionalfiekti banky. Akvizice novych
klienti byla a stale je postavena na W klientskych databazi, tedy spolupraci
s velkymi spolénostmi disponujicimi bazi vice nez 50 000 aktivnitient.
Pro giklad mohu uvést osloveni databaze kiiepbji&foven Generali, Uniga
a mobilnich operatdrTelefénica OZi Vodafone. Program vsak jiZ neni hlavni

vyhodou pro akvizici, ale pouze padgpou. V sodasné dob je program nastro-
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jem zvySovani &rnosti a profitability stavajicich klietitbanky a je tedy primar-
né zantfen na vlastni klienty Raiffeisenbank. Specifickg g@lohlavi, ¥ku, de-
mografie neni nijak vymezen, jelikoZz chce svym &t plnit paeby Siroké

skupiny klient.

V ramci aktualni cilové skupiny je dale realizovafana komunikace na zakla-
dé¢ velmi obecné segmentace. ZaStijici segmenty jsou definovany na zaklad

piijmu a vklad v bance takto:

» Affluent — zahrnuje klienty, ki¢ maji za poslednich 6 &sial pramérny
meésicni piijem na 25 000 Kvéetng nebo maji uloZzena depozita (vklady)
nad 500 000 K vcetre.

* Mass — pedstavuje klienty, ki€ maji pimérny mésicni prijem za po-

slednich 6 rasial mensi nez 24 999&vcetns.

Kazdy segment ma 8yvizualni styl komunikace v ramci programu, cozank
v nésledujici kapitole pojednavajici o nastrojicdmkinikace v rdmci programu

Exclusive.

4.3 Nastroje komunikace v ramci programu Exclusive

Ptima komunikace seéleny wrnostniho programu Exclusive je nélelzitejSi
a zasadni aktivita pro dosahovantiggrogramu a udrZeni jeho atraktivity mezi
¢leny. V prvnich fazich fungovani programu Raiffeilsank setleny @ilis ne-
komunikovala a soustdila se vyhradhna akvizici¢leni prostednictvim direct
marketingovych kampani za&tenych na prodej kreditni karty zakazimik
smluvnich partnéri v ramci vlastniho portfolia kliefit Déle byla akvizice za-
meéiena na ziskavani novych partigro vliastni ¥rnostni program, jak partne-
ra, u kterych bude mozné body za platby ziskavatptakneti pro snénu bodi
za odngny. Jak jsem jiz uvedla, komunikace je zasadniroggto dosazeni dil
programu, jeho jasnosti a atraktivity. Raiffeisembaaala vice komunikovat
secleny programu az v roce 2010, kdy se vice &lena cil retetini, coz vy-
povida o niz§im paddomi o programu mezileny i n&leny. Tento fakt budu
dokazovat marketingovym vyzkumem v nasledujici tdei V sodasné dob je

komunikace na vzestupu a jeji intenzita se kazdwsicem stupuje. Jak nyni
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v ramci programu Exclusive Raiffeisenbank komurgkujkazi na &kolika na-

strojich direct a online marketingu.

4.3.1 Webové stranka programu

Webova strankadrnostniho programu Exclusive je branou do jehoretdyic-

ké platformy. Z tohoto pohledu je ptbeny programu hlavnim nakupnim mis-
tem tim, Ze zabezpeje pihlaSovani na bodové konto, objednavani &dm
a sledovani pau bodi. PIni vSak velmi vyznamnou ulohu v marketingové ko
munikaci. Na stranky programu se priméhiasi jehatlenové, a proto je nesmi
nudit, ale motivovat k aktivnimu vyuzivani vSechhey programu. V ramci
piimé komunikace za#hené n&leny programu jsou stranky zdrojem aktualnich
informaci o partnerech, odmach, novinkach, specialnich akcich, ale jsou t mis
tem administrativni podpory. Pro potencionalni kdjejsou mistem inspirace
a motivace k tomu stat s¢enem programu Exclusive a sjednat si tak kreditni
kartu od Raiffeisenbank s timto programem. Hlavmiilem komunikace pro-
strednictvim webovych stranek je retence, udrzefthasti a vysokeé aktivity
¢lend programu. Pro zvySeni o jejich poomi jsou webové stranky uvéty

ve vSech direct marketingovych kampanich &amych na propagaci kreditni

karty s ¥rnostnim programem Exclusive.

4.3.2 Direct mail

Pro gimou komunikaci se&leny programu Exclusive vyuZiva Raiffeisenbank
i adresnou zasilku neboli direct mail. JelikoZ sgna o finatiné narangjsi ko-
munikaini kanal pi malém pd@tu oslovenych, je vyuzivan pouze pro kampan
zantiené na neaktivnileny programu. Cileméthto kampani je motivovat Kli-
enta v pouzivani kreditni karty a akté$imu vyuzivani ziskanych badileny-

mi nabidkami konkrétnich odim, které odpovidaji dosud nasbiranym ad

klienta.
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Obr. 5. Direct mail nabidka dvojndsobné body
Exclusive prosinec 2009. (Zdroj: Archiv marke-

tingové komunikace Raiffeisenbank, 2009)

4.3.3 Emailing

Od druhé poloviny roku 2010 je elektronickd poStdema pro komunikaci
se ¢leny ¢asgji a pIni funkci rychlého kanalu pro informovani rovinkach
a aktualnich specialnich akcichi Brizovani kreditni karty byla nutnym tdajem
v zadosti také emailova adresa, ktera primaaiouzi klientovi k pihlaSovani
na své bodové konto z webovych strdnek programméZaavést pole emalil
v Zadosti jako povinné byl vSak také v ziskani it@3ontaktniho Udaje klienta
z hlediska cileni nabidek v rdmci programu i pfiddvy prodej produkt banky.
V souwasné dob je emailing vyuzivan prima&wv podol& pravidelného résicni-
ho newsletteru, ktery sami@gm¢ sphuje i pravni nélezitosti elektronické ko-
munikace (obsahuje oz¥eni odesilatele, obchodniho¢khi a dava moznost

odhlaSeni). Raiffeisenbank vyuziva email pro jek® dlavni vyhody, kterymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

jsou nizké finatini naklady a rychlost dotani a reakce. Segmentace v komuni-

kace je zohledina pouze ve vizuélnim stylu dle dvou segment Masflaent.

M!DJI

o S m i | Skl i res iy e vt by e e Ve
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s SantLiriem o reechie me oAt

ios 14 g

Obr. 6. Vizualni styl Newsletteru Exclusive prograpro Affluent a Mass klien-

ty. (Zdroj: Archiv marketingové komunikace Raiffeidank, 2011)

4.3.4 SMS zprava

DalSim velmi komuténim kanélem seéleny programu, ktery vynik& svou rych-
losti a flexibilitou jsou SMS zpravy. Jde vSak dmieosobni médium, proto je
nutné zvazit efektivitu kampénkde se jich uzije. Zatim jsou vyuzivany mini-
malrg, a to zejména pro komunikaci spiSe infoémianag. o vypadku technic-

kého zazemi profifhlaSovani na bodové konto aktivaci kreditni karty ihned

po jejim sjednani. Nejde tedy priméra kanal pro ima marketingova steni,

coz si Raiffeisenbank gdomuje jako flezitost pro zlepSeni.
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4.3.5 Vypis z kartového &tu

Pravidel® kazdy ngsic dostavaji drzitelé kreditni karty Exclusive igyp karto-
vého &tu. Jeho obsahem jéghled vSech transakci provedenych kartou v daném
zUtovacim obdobi, celkovéastkacerpani limitu karty, minimalni splatk&er-
pani, datum splatnosti a tak&pled bodového konta Exclusive. Klient ve vypi-
su najde aktualni get bodi a vi¢erpané body v minulém obdobi. V ramci mar-
ketingové komunikace programu je vypis vyuzivarojalophkovy ¢i samostat-
ny kanal pro komunikaci specialnich akci pantremnovinkach. VyuZivaji se jak
vklady letaki do vypidi, tak pouze textové marketingov&hi giimo do vypi-

su pod pehled transakci. Letdk ma dle praktickych zkuSénmstyhodnoceni
vySSi efektivitu komunikovanych akci, ale za cengSich finagnich naklad.
Vyhodou tohoto kandlu jsou velmi nizké firkan ndklady na vyrobu a distribuci.
Tento fakt vychazi z toho, Ze Raiffeisenbank tiskakké naklady vypis a diky

tomu dosahuje velmi nizkym prodiriich cen. Nevyhoda je niz&enost.

4.3.6 Telemarketing

Pro ¢leny programu je k dispozici bezplatné infokmalinka 800 900 900, kam

se mohou obratit vifpact jakychkoli dotas ohledré fungovani programu i spe-
cialnich akcich a novinkach. Na pasivni lince niaié moznost objednavat od-
meény za své body, pokud zrovna nemdjsfup k internetu. Aktivni telemarke-

ting je vyuZivan jako druhy kandl po direct mailwsioveni neaktivnich kliefit

s cilem motivovat je k vyuzivani programu. Je t@ftn¢ nakladny komuniké&

ni nastroj, proto je vyuzivan velmi olfe v pripadech, kdy je nutna interakce

s klientem.

4.4 Marketingovy vyzkum vnimani programu Exclusive

Prvni kreditni karty s&rnostnim programem Exclusive byly vydany tw
roku 2008. Raiffeisenbank se tak po roceudh pzhodla zjistit jak program
Exclusive drzitelé kreditni karty, tedyenové programu Exclusive vnimaji, jak
ho vyuzZivaji a hodnoti. Vyzkum realizovala bankaneru roku 2010 ve spolu-

praci s vyzkumnou agenturou Millwar Brown.
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4.4.1 Cile a cilova skupina

Vyzkum nel zjistit t¥i hlavni cile, které budou nésletdwne vysledcich samostat-

n¢ vyhodnoceny. Cilem tedy bylo zjistit:

» Davody, pra si klient vzal kartu a jakou roli hrél v rozhodowvagrnost-

ni program Exclusive.
* Srozumitelnost mechanikytnostniho programu.

* Vliv vérnostniho programu Exclusive n&rost klienta — jestli je natolik
zajimavy, Ze by Kklient odolal konkurenci nebo vwali kartu

Raiffeisenbank misto konkuremi, které je také drzitelem.

Na zaklad téchto hlavnich cfl ma vyzkum pomoci ke zénam programu ve-
doucim k vyssi atraktiwit srozumitelnosti a vysSi intenzivyuZivani ¥rnostni-

ho programu jehéleny i pro efektivijsi akvizici novychélen.

Cilova skupina byla v ramci vyzkumu vybrana a deda dle aktivity ve vyuzi-
vani kreditni karty a programu Exclusive tiasegmenty. Cilem bylo ziskat n&-
zory od fiznych segmeiitpro moznost fizptsobit gimou komunikaci kazdému

zvla¥'. Byli tak vybrani klienti z &chto segmert

* Neaktivni — kreditni kartu vnimaji jako fin&m rezervu a prakticky ji
nepouZzivaji. Kartu maji v Supliku pro pocit jistokglyby nahodou ¢kdy

potrebovali penize. Program je tedy nemotivuje kartwpeat.

* Malo aktivni — pouzivaji kreditni kartu malo praapéni ¥tSi ¢astky, te-
dy jako formu spdebitelského U&u nebo pekonani doby fed vypla-

tou, kdyz dojdou penize.&vhostni program si wdomuiji.

» Aktivni — kreditni kartou plati &né nakupy misto debetni karty, kterou
témef nevyuzivaji. Umi kreditni kartu vyuZzivat efektéyrvyuZzivaji bezu-
ro¢né obdobi, své penize zatim zhodnocuji ndisipo UCtu a maji jasny

cil aktivreé vyuZivat vyhod ¥rnostniho programu Exclusive.

Celkem se vyzkumu zastnilo 32 respondeitvybranych z drzitél kreditni

karty s ¥rnostnim programem Exclusive.
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4.4.2 Metodologie

Cilem vyzkumu bylo zjistit motivy a vnimani respemd, proto byl zvolen kva-
litativni vyzkum a konkreéttidiskusni skupiny. Raiffeisenbank totiz @atziskat

nejen nazory individudlni, ale také z interakc@mci skupiny. Celkem prahli

4 skupinové diskuse, o 8 respondentech a délcemi@@t. Mistem konani byla
Praha, protoZze obyvatelé hlavnih@sta a velkych krajskych &st jsou hlavni

cilovou skupinou programu.

4.4.3 Vysledky

Zjistené vysledky vyzkumu lze rozlit dle jednotlivych segmefita reflektuji
postoje a nazory klienta v jeho Zivotnim cyklu maduktu kreditni karta, od

akvizice, fes spokojenost, po retenci.
Neaktivni a malo aktivni klienti:

Hlavnim motivatorem pro sjednani kreditni karty ésnostnim programem
Exclusive byla naléhavéa geba finakni rezervy. DalSi motivujici vyhody karty
byly prvni rok vedeni karty zdarma a bezimé obdobi az 45 dni. Nazev pro-
gramu ,Exclusive” v nich vyvolavélenstvi ve VIP klubu, coZ karta dle jejich
nazoru fakticky nefinasi. Dle nich nejsou vyhody tak vyznamné, jakevaaro-
gramu slibuje. Neaktivni klienti&Sinou vibec ne¥di, Ze jejich karta nabizi
vérnostni program Exclusive a tudiz nehral zadnouwakvizici. Malo aktivni
klienti o programu ¥di, ale také nebylidvodem rozhodnuti pro pizeni kreditni
karty. Aktualre jsou s kartou spokojeni, protoZze malo aktivni 8i splnili jejich
ocekavani v jednordzovemétgim ndkupu a neaktivni ji zatim nepouZili, coz
opet pIni jejich cil pdizeni karty jako finaéni rezervy. Predikce &nosti je

u chto dvou skupin klierit velmi rizikova. Je to zisobeno hlavétim, Ze je

k parizeni karty motivovala vyhoda vedeni karty v prvnirace zdarma
a po tomto obdobi se jim &@e karta poplatkovat. Dale n&li, nebo jen velmi
malo, o programu a moznostech vyuzivanithd&edpokladaji, Zze vzhledem
k malému objemu transakci, ktery hyygadré provacli, pro né program nebude

priliS vyuzitelny a odriny dostupné.
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Aktivni klienti:

Tyto klienti preswdcilo ke zizeni karty vedeni v prvnim roce zdarma, be&iro
né obdobi a takééwmostni program Exclusive. Diky tomu, Ze aktiviekti vy-
uzivaji kreditni kartu pro diné nakupy a &Sina si spravé sveé vlastni penize
nechava zhodnocovat na $jgim &tu, hral ¥rnostni program vyznamnou roli
pii rozhodovani o pidzeni karty. Hlavnim evodem byly ovSem finami vyhody
karty a program pouze umocnil dobry dojem z karpomohl g akvizici. Kon-
krétre mnoho klient uvadlo: ,Financni podminky jsou srovnatelné s konku-
renci, tak pro & bylo lepSi vzit si kartu séynostnim programem, nez beg.h

S kartou jsou aktivni klienti spokojeni, ale magidmé dopor&eni na vylepSeni
vérnostniho programu, jelikoz je zajima aghtaby maximalg naphoval jejich
piedstavy a paeby. Nagiklad doporduji doplnit zajima¥jSi partnery s oblasti
b&ézného nakupovani jako potraviny, nabyteélobleseni. Casto uvadli spoles-
nosti jako Tesco, Ba ¢i Ikea. Dale negativhhodnoti srozumitelnost aghled-
nost brozury o programu d&ghledu partnér. Celkow jim neni mechanikaifis
jasna, a proto jsou zatim ve vyuzivani programuerdivi. Aktivni klienti jsou

Z hlediska ¥rnosti bez rizika, protoze jsowtginou s kartou spokojeni, akti&n
ji vyuZivaji a program je zajima. Jejicirmost je také dana vyuzivanim i jinych
produkti banky. Pedpokladem jejich dlouhodobé&mosti je vSak to, Zze s nimi
budeme neustale komunikovat, pracovat s jejich tka@mii a doladime program
do podoby pro & atraktivni. Vice rizikovi jsou vifjpad aktivnich klient ti,
kteri byli ziskdni no¢ ze spoluprace s externimi partnery a &erm nemaji

u Raiffeisenbank vedenginy (tet.

Kdyz zhodnotim nazory obou segmemtpohledu vniménid&nostniho progra-
mu Exclusive, pak iize byt idealni podporoucknosti a rostouci profitability

pouze aktivnich klierit

Pro gehlednost jsem dale vytiita, dle svych osobnich pdshi z diskusnich
skupin a vystufp od vyzkumné agentury ighlednou tabulku zohl&djici roli

vérnostniho programu v rozhodovani kligént jednotlivych fazich jejich Zivot-
niho cyklu na produktu kreditni karta. A na zaklasthto nadzoi vyvodim prav-

dépodobnost aktivniho vyuzivani programu u zéniich segmeltit pii zapojeni
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vhodné komunikace. Do hodnoceni vnasimj pohled jako zadavatele a pozo-

rovatele vSech diskusnich skupin. Vliv je vyjéd gimo slovy respondeit

Tabulka Il — Vysledky vyzkumu vyjadjici pravé&podobnost vyuzivani progra-
mu Exclusive fi vhodné komunikaci a aplikaci zm dopor@enych vyzkumem.

(Zdroj: Millward Brown — Report z kvalitativniho zkumu a vlastni tvorba)

Segment Faze Zivot- | Vnimani a vliv programu Pravdépodob-
klienta niho cyklu nost vyuzivani
programu pri
vhodné ko-
munikaci
Akvizice > Nehraje pro md Zadnou

roli v rozhodovani.

» Jiz dogredu vim, Ze kartul
nebudu aktivé pouzivat
— je pouze finagni rezer-
VOou.

> Neni pro n& viibec lakavy
proto, abych zmmnil/a
zamer porizeni karty.

> Je pouze pro ty, kie] ZADNA
hodre utraceji — pouze NEBO

NEAKTIVNI pro bohaté. VELMI

Spokojenost > Vim, Ze program na Kait MALA

je, ale nezajimam se

(Pouzivani) ..
0 rgj.
» Mechanika je moc slozita
a ani jsem instrukce ne-
docetl/a.
Veérnost > Nema Zadny vliv.

> Pokud by mi konkurencg
nabidla finatiné vyhod-
ngjSi podminky vyuZil/a
bych je a kartu Raiffeit
senbank uzael/a.

Akvizice > Nehraje pro 8 Zadnou
roli v rozhodovani.

» Predpokladam malé vyu-

MALO iti karty. JEDNA
AKTIVNI > Program bude pouze pfo o INA
9 P PIOSEGMENTU

ty, ktei hodré utraceji,
kteri vytvareji obrat, a tg
ja asi nebudu.
Spokojenost » TuSim, Ze program na
kart mam, ale nevim ja
funguje.

A

(Pouzivani)
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» Predpokladam, Zze dI

nazvu nabizi jen ziko-
vé a nedostupné odkmy,
na které si nepotrpim.

Pro nt je program na kar

t¢ zbyt&nost, protoze tot

lik neutracim a body by s
mi  kumulovali pomalu
a odntny jsou mi tak
hodre vzdalené.

Program neni pro &)
vétSinou nakoupim jed
nou WtSi nakup a pak pg
stupré splacim.

Vérnost

Nehraje zadnou roli, kdy
prijde néco lepSiho vyuZzi
ji toho.

N(¢

AKTIVNI

Akvizice

Program hral roli jaka
emocionalni vyhoda — dc
stavam ®co navic za to
Ze kartu pouzivam, co
bych steji délal/a.
Nicmére  hlavre me
ovlivnili racionalni vyho-
dy, kterymi jsou karta be
poplatku a dlouhé bezl
roéné obdobi.

N

I

Spokojenost

(Pouzivani)

S kartou ano, ale s pr
gramem neflis velka.
Nevim jak gesreé funguje
piepaiet bodi a zatim si
za své body mohu objet
nat nelakavé odemy.
Mam zatim pocit, Ze ner
prilis vyhodny.

)_
VYSOKA AZ
U 80 %

-

el
—_

Vérnost

Ma wérnost je dana spg
kojenosti s vedenim¢h-
ného wtu.

Pro nm¢ jako neklienta

Raiffeisenbank zatim ne

hraje zadnou roli, mo

[

program nevyuzivam.

SEGMENTU.

Obecr je mozné vysledky shrnout tak, Ze atraktivhosgpmu pro zkoumané
respondenty je v jednoduchosti a rychlosti ziskawameny, které navic uspo-

koji jejich aktuélini paeby. Tedy ¢ekavaji okamzitou navratnost finarich
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prostedki. Po vys¥tleni mechaniky a uvedenfigladu sbirani a vyuzivani bo-
du, vétSina respondetitprogram pochopila. | tak aijt, aby byl na prvni pohled
jasny, protoze kdyby nebylo tohoto vyzkumu, samivglgodu programu nepo-
znali. Cheji na prvni pohled viét vyhodnost pro & tedy to kolik gi ndkupech

uSeti. Dale pro posileni spokojenosti b§etravali kazdy résic informace o no-

vinkach a opakovani fughosti programu, ndfklad emailem nebo ve vypisu.

4.4.4 Doporuceni a jejich aplikace

Vérnostni program Exclusive ma motivujici &mwostni charakter pouze pro ak-
tivni uzivatele kreditni karty Raiffeisenbank. Pm® je program emocionalni
vyhodou, ktera hraje vedle racionalnich vyhodtddbu roli @ rozhodovani
o sjednani kreditni karty. s tato pozitiva je program pro aktivni klienty mal
prozkoumany zévodu doposud vnimané nevyhodnosti. Maji zatim masbi
mélo bodi a odngny, které si za &imohou objednat, jsou nezajimavéekaji
nyni tedy az budou mit vice hibpd program konamé maximalré vyuZziji. Kdyby
jim vS8ak nabizel moznost ziskavani aginmychle po gkolika ndkupech, bylo by
to rozhodg vyhodrgjSi. i vyswétleni mechaniky a fedstaveni vice partner
a odnén se stava program v jejiciRiom zajimavjSi, ale stale nemaji pocit oka-
mzité vyhody za platby kartou. Mysli si, Ze sbirbodi na hodnot#jsi vyhody
jim bude trvat hod& dlouho, a to je nemotivuje. Celkbye program nastaven
dolre, ale klienti o 8m nevi, nemaji evod mu ¥novat dostat@ou pozornost

pii svych nadkupech, protoZe nejsou dostiat&komunika&né cileré pobizeni.

Pro més aktivni klienty nemé program Zadnou hodnotu, tigbou geswdce-

ni, ze by nikdy nedosahli vyraZsich obrai na kar¢ pro vyuZziti odngn.

K témto negativnim postdm vede i samotny nazev programu. Ten u nich vzbu-
zuje dojem luxusu a toho, Ze je nastaveny pouzé&ipoty movi€jsi, ktei kar-

tou ¢erpaji hods pertz. Zarovés ocekavaji v ramci programu zékové partnery

s drahym zbozim, kigje nezajimaji.

Zawr vyzkumu je takovy, Ze program je po vygeni srozumitelny a zajimavy.
Zasadnim probléemem Spatného vnimani je neddstateebo Spatncilena ko-
munikace o programu a jeho vyhodach. Klientismmewdi nebo o Bm maji

mylné informace. Nutnosti je vyladit a zacilit direnarketingovou komunikaci
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v ramci programu jinym Zjsobem na klienty aktivni a neaktivni. Vyzkum dopo-
rucéuje vytvait komunikani plan sefleny programu dle jednotlivych segmeént
na kazdy cilit vhodnym kanalem, zapojit edukacirogpamu a vysétlit infor-
mace, které nyni vnimaji nigsré. Dale je nutné doladit sestavu parthaabi-

zejicich odniny, nejlépe pomoci kvantitativniho vyzkumu dotazdwa

Jak s vysledky vyzkumu nalozila Raiffeisenbank?(@dra 2011 spustila pravi-
delny nesicni Newsletter praileny programu, ktery ma préwza cil vice pro-
gram propagovat, vystlit a Skit specialni promo akce. Je to tedy prvni krok
v cilené komunikaci v ramci programu, ktery je véakny dale rozvijet a detail-
n¢ji klienty pro komunikaci segmentovat na zakigdjich ndkupniho chovéani
a vyuzivani programu. Na zjednodusSeni mechanikyydeni atraktivnosti pro-

gramu se nyni pracuje a navrhy budou prezentovdgntoving roku 2011.
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5 VERNOSTNi PROGRAMY KONKUREN CNIiCH
CESKYCH BANK

,Z prizkumu spoknosti STEM/MARK vyplyva, Zedonérny obyvatelCeska
vlastni d¥¢ vernostni karty a nejvice je vyuZivaji lidé vekw 20-40 let Zijici
ve vtSich n@stech nad 100 000 obyvateFi Ftvrtiny z £ch, ktei aktivre pouZzi-
vaji alespa jednu ¥rnostni kartu uvedli, Ze by jim vyhovovalo neboowyie
jeji spojeni s kreditni kartou.(STEM/MARK in Krasny, 2010, [online]feské
banky si to ugdomuji a nabizi kliefim pohodli a komfort § nakupovéani pro-

strednictvim kreditnich karet spojenych&mostnim programem.

Konkurence mezteskymi bankami vliadne jak v boji o nové klientyk tapreta-
hovani vlastnich kliefit Cesky narod je velmi konzervativni a z toho plyne te
dence k dlouhodobé&iknosti jedné zn&e a vyhledavani tradice, kterotegsta-
vuje napiklad Ceskéa sptitelna. Je velmidzké ginutit klienta ke zring spravce
svych financi, jelikoZ penize jsou pro plnohodnottiyot nezbytnosti a pro
mnohé je to vazné téma. Banky t&di; ale na druhou stranu siagdomuji, ze
souwasna generacéicatniki je modergjSi a mnohentasgji se pousti do rizika

a znen. Penize tak vnimaji jako préstiek a jejich vaznost tak ustupuje. Je tedy
dulezité neustale budovat a posilovarnost klienti a k tomu banky u kliefit

s kreditni kartou vyuZzivaji&nostni programy. Dle vlastniho porovnani a dota-
zovani 20 nezavislych osob mokui, Ze naceském bankovnim trhu neni pro-
gram, ktery by napibvat poteby Siroké viEejnosti a byl natolik atraktivni, Ze by
pusobil na ¥rnost vice nez 50 % svycteni. Uk&zi to na srovnani parametr
kreditnich karet sa&rnostnim programit nejwtsSich konkurerit Raiffeisenbank,
kterymi jsou finadni spolénosti Ceska spiitelna, GE Money Bank a Citibank.
A na dvou modelovych nakupech ukazi vyhodnost pigha programu pro kli-

enta.

5.1 Programy Ceské sp#itelny

Ceska sptitelna je druhou nejtsi bankou \Ceské republice. Nabizi kreditni
kartu Chytra karta, ktera umitdje (tast az veitech fiznych ¥rnostnich pro-

gramech najednou. Je na klientovi, jestli si zv8kchny nebo jen jeden z nich,
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neba’ za kazdy aktivovany plati vice na poplatku za wedarty. Karta tak na-
bizi (kast v externim &nostnim programu Sphere, kteinasi slevy az 30 %

v 8000 obchodech @eské republice, dale vlastni Bonus progrdeské spii-
telny a odngnu 10 K na &et penzijniho fipojidténi u Penzijniho fondCeské
spaitelny za kazdych 1000 K uhrazenych kartou. Bonus program funguje
na principu ziskavani bédza platby kartou. Vifpac debetnich karet je za kaz-
dych 20 K pripisovan na bodovydet klienta 1 bod, vifjpadt Chytré karty je to

1 bod jiz za kazdych 15 &z utraty kartou. Odmou za nasbirané body jsou
primarre konkrétni darky, poukazky p&mi nebo na slevu u partigerogramu,
dale moznost dobiti kreditu mobilniho telefonu od, @adafoneci T-Mobile,
piispivek na charitu apod. Odmy si klient objednava online ze svého bodové-

ho (ttu Bonus.

Vyhodou programu je velké mnoZzstvi drobnych édpkteré si Ize za body ob-
jednat, takze klient na odimu nemusiekat dlouho. Nevyhodou je mozna pro
mnohé slozité schéma postavené na sbirani, kberé nepedstavuje pro klienta
okamzitou vyhodu. DalSi sloZitost shgt v aktivaci aZ ti vérnostnich prograf
na jedné ka#, coz miZze pisobit nesrozumitetha slozi€. Klient musi hledat
detailni vyhody jednotlivych prograima fiznych webovych strankdch a nema
tak uceleny zdroj informaci. DalSi nevyhodu gpjatve velkém mnoZstvi kon-

krétnich odnin, které nemusi uspokaoijit Siroké spektrum kiient

kst )

-

Obr. 7. Chytra kartaCeské
spaitelny. (Ceska sptitelna,

[online])

5.2 Program Bene + GE Money Bank

GE Money Bank je finami spol€nost, ktera nabizi Sirokou paletu prodykt
mezi které pat také kreditni karta MoneyCard Plus nebo Goldémdtb kartam
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nabizi @ast ve ¥rnostnim programu bene+ a gold bene+. Program geapen

na principu ziskavani slewigkazdém nakupu kartou. Konkrétaiskava kazdy
drzitel mimo partnerskou tsiodmenu ve vysSi 1 % slevy ze vSech nakup
Z platby u partnera programuaite drzitel této karty ziskat slevu az 10 %. Slevy
se ve fornd peréz mesicné pripisi z@t na karetni &et. Vyhodou programu je
jednoduché a srozumitelné schéma postavené navardksiev, které lze ziskat
za kazdy nakup. Nevyhodou je pouze&lgébna partnerskatspro ziskani vyssi

slevy.

.
_

ﬂ.‘

Obr. 8. Logo programu Be-
ne + GE Money Bank. (GE

Money Bank, [online])

5.3 Program Citibank

Citibank je finagni spol€nost, jejimz produktovym zatifenim jsou kreditni
karty co-brandove, coz jsou karty vydané prindguro klienty obchodniho part-
nera nap kreditni kata CitCSA, prostednictvim které drzitelé ziskavaji letecké
mile do ¥rnostniho programu OK PluSeskych aerolinii. Citibank nabizi také
vlastni mezinarodni kreditni kartu Citi Shoppinggrié je spojena sknostnim
programem, ktery funguje na principu ziskavanitgch slev za platby kartou.
Vérnostni program Citibank nabizi 10 % mifadnou slevu na nadkupy kartou po
dobu prvnich dvou #sial od vydani karty. Odi¢tiho nésice pak plati stan-
dardni sleva 2 %. Sleva se vztahuje na jakykolupakybrané kategorie zbozi,

kterymi jsou potraviny, obteni, nabytek a bytové dajdy, sportovni pdeby
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a platby v restauracich barech. A navicip ndkupu u partnérCiti Clubu dalsi
sleva az 25 %. Pokud tedy klient pouzijé placeni kreditni kartu Citi Shop-
ping, tak nejenze vyuZziva penize banky, ale nayevaich dvou masicich od
vydani mu Citibank fipiSe z@t na &et karty 10 % z celkové vySe transakci
provedenych v daném &sici. Od tetiho ngsice pak ziskava #pjiz jen 2 %.
Maximalné mize ziskat slevu v hodnob600 K& mesiéné. Plus dalSi slevuip
nakupu v ramci Citi Clubu, ktery nabizi partnerynzéna z oblasti stravovani a
wellness. Krom vérnostniho programu klient ziska dimvy limit, bezar@né
obdobi az 55 dni, moznost zvolit si zdarma PIN &egk dalSi slevy az 25 %
na zbozi a sluzby v ramci Citi Clubu a Sirokou ®ahi volitelnych poji&ini.
Vyhodou je transparentni slevové schéma a mozriskard slevy az 10 %
v prvni fazi uzivani karty. Vyhodou setgte zdat i moznost dalSich slev v rdmci
Citi Clubu, ale dle mého nabizi vyhody pro omezsegment klierit vzhledem

k nabidce vyhodievazi z oblasti stravovani.

Obr. 9. Karta Citi Shopping
Citibank. (Citibank, [online])

5.4 Vzajemné srovnani a modelovy nakup

Srovnani zakladnich parametreditnich karet s&rnostnim programem, které

maji vliv na rozhodovani o pizeni kreditni karty:
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Tabulka Ill — Srovnani kreditnich karet (Zdroj: ReisenbankCeska spiitelna,
GE Money Bank, Citibank, [online] a vlastni zpraéai)
Karta Exclusive Chytra karta | MoneyCard Citi
od Raiffeisen- od Ceské spo-| Plus Shop-
bank ritelny od GE Money | ping
Bank od Citi-
bank
Roéni uro- | 24,84 % 19,08 % 29,40 % 23,99 %
kova sazba
Mésiéni 0 K¢ pii obratu 0 K¢ pri obra- | 49 K¢ mesicné | 0 Ke
poplatek 3000 K& mesicne | tu 3000 K
za vedeni | (jinak 45 Kg) mesicné (jinak
49 K¢ za vyu-
Zivani ti ver-
nostnich pro-
gramia l7 K
za vedeni kar-
ty = 66 K&)
Bezuroné | 45 dni 45 dni 50 dni 55 dni
obdobi
Vérnostni | bodovy bodovy slevovy slevovy
program

Na z&klad zhodnoceni zakladnich paranigje patrné, Ze finamé je pro klien-

ta nejvyhodijsi Chytra kreditni karta odeské spiitelny, pokud klient kartou

uhradi mgsicné nakupy v soétu alespé 3000 K a bude mit tak vedeni zdarma.

Dale na dvou modelovychrigladech ndsicnich nakuf ukazi to, jak je dlezity

vybér obchodnik, kde kartou nakupovat pro dosazeni maximalni viibet

daného ¥rnostniho programu spojeného s kreditni kartounkdie
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Tabulka IV — Prvni modelovyfiklad nakugd ukazujici vyhodnost programu

Exclusive (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakup | Utra- | Exclusive Chytra karta Bene +| Citi
ta Raiffeisen- Ceska spiitelna GE Sho-
v K¢ | bank Money | ping
Bank | Citi-
Body | Bo- | Sleva | Body | Prispe (151ye0va ?S?QE(
(1 Ké= | dy Sphe- | Bonus| vek na lus a3l va
1 bod | wyja- | re pro- | PFCS Fl)oo/ 2 %
+az die- | (sleva | gram | (1000 ° 0)
25 |né |az30|(15 |Keé=1 Er‘g'
bodi | v K¢ | %) Ké=1 | 0 K¢) .
zal bod) nych
K& od partne-
ra)
partne-
ra)
Potra- | 4500 | 4500 | 36 0 300 40 45 90
viny
razné
Schlec | 1000 | 5000 | 40 0 67 10 10 20
ker
Asko | 2500 | 15000] 120| O 167 20 25 50
Oble- | 1000 | 1000 | 8 0 67 10 10 20
ceni
razné
Kan- | 500 4500 | 36 0 33 0 5 10
zel-
sber-
ger
Bam- | 800 4800 | 38 0 53 0 8 16
bule
Benzi- | 1200 | 3800 | 30 0 80 10 12 24
na
Fokus | 2000 | 24000| 192| 20 133 20 20 40
Optik
Cel- 1350 | 62600 | 501 | 20 K& | 900 110 135 270
kem OK¢E¢ | bodia | K¢ boda | K¢ K¢ K¢

Na zaklad tohoto gikladu mésicnich nakug vychazi pro klienta nevyhodjn
vérnostni program Exclusive od Raiffeisenbank.fipac vyuzivani ¥rnostni-
ho programu Exclusive by klient nasbiral 62 600tha které si ndiklad Ize
objednat poukazku v hodrot500 K& na nakup do hekarstvi Bambule.
Na hraku v hodno¥ 500 K& by vSak drzitel Chytré karty musel mit 6410 bod
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a dle gikladu ma pouze 900 bbédtakze by musel na takovou oé&mu cekat

jese dalSich 6 misial pii stejném slozZeni gsicnich nakug jako v gikladu.

Tabulka V — Modelovy fiklad ukazujici vyhodnost programu Citibank (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Nakup Utra | Exclusive Chytréa kartaCeska Bene | Citi
ta Raiffeisenbank| spditelna + GE | Sho-
v K¢ Mo- pping

Body Bo- | Sleva | Body | Prispe | ney Citi-
(1 Ké= |dy Sphe- | Bonus | vek na| Bank | bank
1 bod + | wyja- | re pro- | PFCS | (sleva | (sleva
az 25 |dre- | (sleva|gram | (1000 | 1% 2 %)
bodi za | né az 30 | (15 Ke=1 | vzdy
1Kéod|vKe | %) Ke=1 | 0Kg) | plus

partne- bod) az 10
ra) % u
vybra-
nych)
Potraviny | 4500| 4500 36 0 300 40 45 90
razné
Schlecker| 1000 5000 40 0 67 10 10 20
Kika 2500/ 2500 20 0 167 20 50 50

Obleteni | 1000| 1000 8 80 67 10 10 100
Steilmann

Luxor 500 | 500 4 50 33 0 20 10
Pompo 800 | 800 6 40 53 0 8 16
Agip 1200| 1200 10 0 80 10 36 24
Eiffel 2000| 2000 16 0 133 20 200 200
Optik

Celkem 1350| 12500 | 140 | 170 900 110 379 510
0 K¢ | bodu Ké | K¢ bodi | K¢ K¢ K¢

V druhém pikladu jsem ponechala celkovéastku ngsicnich nakug a charak-
ter partneill, pouze jsem z#mila spol€nost (partnera programu) nabizejici stej-
né nebo podobné zbozi. Na zaklatkup v druhém pikladu je pro klienta
nejvyhodrjsi vernostni program Citibank spojeny s kartou Citi Siiog. Zde
se projevuje vyhodnost kombinace slevy 2 % za ka#kup a mimtadnych
slev az 25 % u vybranych partiekterymi jsou v pikladu spolénosti Steil-
mann a Eiffel Optik. Dale je zde it Ze i fges to, Ze Sest partriez osmi jsou

partnery programu Bene + od GE Money Bank tak neggcnejvyhodéi.
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Uvedené piklady vypovidaji o dlezitosti vylEru obchod, kde klienti nakupuiji,
zejména u bodovychémostnich prograin pro maximalizaci uspory zpply-
nouci. Napiklad wtSina obchodnik v prikladu prvnim jsoucleny programu
Exclusive, proto bylo dosazeno velmi rychle takbweénoty bod a Uspory. Déale
piiklady poukazuji nadezitost Siroké sortimentni 8ipartned a rozmanitosti
odmen v ramci programu tak, aby si zde nasel tu svauéod opravdu kazdy.
Kazdyc¢loveék ma jiné poteby a pani, coZz musi dobry program reflektovat a dle
studie, kterou jsem provedla v této praci, to zadimjeden ze sledovanych ne-
sphuje.

Vyhodnost ¥rnostniho programu pro sgebitele je &Zké vyislit, protoZze kaz-
dy klient ma ézné poteby a zajmy. Pokud tedy klient chce maximalizowed s
vyhody, které mu karta a program nabizi, pak mesiniv dikladné zhodnotit
nabidky konkurence fpd samotnym rozhodnutim o ffmeni kreditni karty
s wrnostnim programem. Kazdy klient si musgdomit, zda schéma programu

a partnerska siprogramu je progj atraktivni a az potédinit rozhodnuti.
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6 USPESNE EVROPSKE VERNOSTNI PROGRAMY
SPOJENE S KREDITNI KARTOU

VétSina velkych evropskych bank vlastni a provozuyenestni program pro své
Klienty s kreditni kartou nebo alespaspolupracuji v ramci velkych multi-
partnerskych prograinjako poskytovatel finaimich vyhod a noge programu

v podolg kreditni karty. Asi nejgtSi zkuSenosti a historii v této oblasti ma
ve srovnani s dalSimi staty Evropy Velka Britanl& v roce 1980 byl spust
prvni britsky ¥rnostni program a od té doby se pouzmiitrend a oblibenost
raznych druli vérnostnich schémat. Rozsahlé znalosti Velké Britartéto ob-
lasti jsou dany firozenym rozvinutim trhu s kreditnimi kartami, tetihem

ve kterém:

» vydavatel&eli vétSimu mnozstvi konkureintv boji o klienty nez jiné ev-

ropské staty,

» z&kaznici vlastni v iméru vice kreditnich karet ve své @géence nez

Vv jinych statech,

» také menSi vydavatelé nabizegfmostni programy iies jejich finadni
naranost. \&di, Zze pro 8 je vhodné jednoduché schéma postavené

na ziskavani pea zpst za platby kartou.

| pres to, Ze #tSina bank v Evropnabizi ¥rnostni programy, musely se potykat
s otdzkami, zda budouifahovat dost Klierit, jestli neni lepSi misto investice
do programu ragji rovnou snizit ceny, arokyi poplatky. Kazdy vydavatel tedy
musi ged spudtnim zvazit, zda program klienti opravdu ghtmaji na to dosta-
tek finartnich prostedki a jestli cil, ktery ma plnit, ma Sanci k dosazeii

na zaklad vyzkumu neni mozné 100% odhadnout&dsst programu, coz do-
kazuje fakt, Ze spousta fungujicich progéaskortila. Ale spousta dalSich fun-

guje a r’které velmi doke.

Z davodu velkych zkuSenosti Velké Britanie v oblast@rnostnich prograin

uvedu giklady dvou Usgdnych prograrin. Prvnim, dle mého ndzoru celéswe

Vv s

Express. A v druhéasti pedstavim fiklad z oblasti maloobchodu, a to kon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

krétre Tesco Clubcard. V zé&w kapitoly shrnu hlavnifigdnosti zmianych pro-
grami, kterymi by seteské ¥rnostni programy, a nejen ty, ve figan oblasti

mely inspirovat.

6.1 Multi-partnersky v érnostni program Nectar Velka Britanie

Koali¢ni veérnostni program Nectar byl zaloZzen v roce 2002 p@upraci ctyr
velkych partnak: Sainsbury’s (potraviny), BP (séerpacich stanic), Debenhams
(mddni dim) a Barclaycard (finami spol€nost). Barclaycard byla v roce 2005
nahrazena novou bankou American Express. Programoj®zovan spotaosti
Loyalty Management UK, ktera vidschu 8 n€siai priprav programu provedla
rozsahly vyzkum proto, aby si potvrdila, Ze tentogrpam zasahne maximum
potencionalnich zédkaznikzakladajicich a dalSich partheMyzkumem zjistila,
Ze zékaznici citi, Ze na trhu je hédorograni a oni ch¥ji takovy, ktery jim
umozni rychlé ziskavani hodnotnych agm

To, Ze Nectar je veleusgny a oblibeny program, dokazuji fakta 0 mnozgeA
nta, vydavanych karet a jejich pouzivanV/ sowasné dob je do programu Ne-
ctar zapojeno pes 50 % britskych domacnostni a stovky obchadd®kimerné

je kazdou sekundu pouzito d&nskych karet.(Ostarek, 2009, [online])

Program funguje na bodovém schématu, kdy zakazaiplatby sbiraji &nostni
body, které mini za odngny dle vylEru z nabidky programu.i€sreé zakazniky

sbiraji:

* 2 body za kazdou jednu libru utracenou u Sainsbumgbo Debenhams
obchod.

* 1 bod za kazdy litr pohonnych hmot u B&pacich stanic,

* 1 bod za kazdou 1 libru zaplacenou u jakéhokolhodaika pijimajici-

ho karty American Express,
* az trojnasobné body, kdyz kartu pouziji u vybrangbbhodnik,

* bonusové body za tité zboZzi v ramci specialnich promotion akci part-

nen,
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e bonus 5000 badza zizeni kreditni karty Nectar programu a provedené

nakupy v sottu 500 liber v prvnich 3 gsicich od vydani karty.

Program nabizi moZnostenstvi na zakla#l registrace karty, kterou zakaznik
obdrzi v partnerském obchidotipadré po schvaleni, pokud jde o kreditni kar-
tu. Vérnostni karta nebo kreditni karta Nectar programmgséem pro sbirani

a vyuzivani bodl. Kreditni karta navicinasi zakaznikovi mnohonasabwitsi
vyhody v ramci programu nezémostni karta. Zakaznik ma moznost vybrat
si tedy i kreditni kartu, ktera je vydavana ve spoéci s finatni spol€nostni
koz z&kaznik body shird za kazdou platbu kartoekdli jsou platebni karty
American Expressigimany, coz je ve Velké Britanii 90 % trhu. Wipact
vérnostni platebni karty je mozné body sbirat pouzniuvnich partnér pro-
gramu, kterych je ¢to pres 500. Nabidka partriepro sbirani bowl pokryva
vSechny spdebni kategorie n&ppotraviny (Sainsbury’s), auto-moto (BP, Ford),
domacnost (Homebase), zabava (iTunes e-shop) a Batigram nabizi velké
mnoZstvi online obchdd kde 1ze body sbirat jako e-shop s médou Debenhams
nakup online knih od Amazon.co.uk, kosmetika od WvoojiS€ni od American

Express, mobilni telefony od Vodafone a mnoho dalSi

Clenové programu maji dale moznostipd si dodatkovou &rnostnici kreditni
kartu pro rodinné iislusniky nebo ifatele a sbiraji tak body na jedetetirychle-

ji.

Body poté mohou #mit za odndny z velmi Siroké nabidky partneze vSech
obchodnich kategorii. Vybere si tu kazdy, prototegmm Nectar nabizi jak
odmeny nizké hodnoty jako néixlad menu od McDonalds, tak hodnotné @&m
ny typu letenek od KLMi Singapure Airlines. Body Ize vyuZivat ihnetl pa-
kupu u partnera arpvod bod na pewzni hodnotu je velmi jednoduchy a pro
klienty srozumitelny. Kazdych 500 bbgredstavuje 2,5 libry a vifpact mimo-

fadnych akci je mozné smit i v poméru 500 bod = 5 liber.
Program Nectar si zaklada rahito hodnotach:

» Vybeér: ¢lenové programu maji Siroky v§bve vyuzivani bodl
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* Rychlost: body mohou zakaznici sbirat velmi ryalieice nez 7000 ka-
mennych i online obchodnika v gipac kreditni karty také vSude tam,
kde @ijimaji platebni karty vydavatele American Exprelswvic, kdyz
uplatni kartu u vybranych partriesbiraji body azikrat rychleji.

e Srozumitelnost: zdkaznik vyuziva vyhody jednohogpamu u mnoha
partnefi na zaklad jedné karty a jeho pé&henka tak nenifpplnéina \&r-

nostnimi kartami.

e Snadnost: vyuzivani badza odngny je nastaveno tak jednodusSe, jak to
jen jde. Zakaznik si iZe sam za body objednat online poukazky, zavolat
pro objednani na infolinku a nebo je vyuZtnpo v mis¢ prodeje.Cle-
noveé navic dostavagtvrtletré prehled stavu bad ktery mohou sledovat
také kdykoli online na webovych strankach programabizi také B-
stup v ramci aplikace pro mobilni telefony iPhombo telefony vyuZziva-

jici mobilni operé&ni systém Adroid.
Hlavni vyhody a usfch programu Nectar sgaji v téchto viastnostech:

* Provozovatel programu provediga spu&nim vyzkum, jehoz vysledky

v pripraw zohlednil.

» Partnerské spojeni umiage rozlozit finagni naklady rovnorrné mezi

partnery.

» Vybér hlavnich partnér z oblasti BZné spateby je dalSim plusemiip

spivajicim k asgchu programu.
 Siroky sortiment odin od levnych po drahé, odXmych po netradni.
* Noskem vyhod je jedna karta.

» Uplatreni bodi je mozné vice Zjsoby: objednani odén online, po tele-

fonu i pfimo v prodejnach partnier

* Moznost vyuzivat bodyifmo @i nakupu v prodej#ci online nakupu je
dle mého nazoru zasadni bod &&p. Zakaznik tak ziskava vyhodu

hned kdyZ nakupuje a nemusi na ekat.
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e Odneny za body si zdkaznik vybira z celé nabidky dargdmtnera dle
moznosti svého bodového konta a neni omezentezau nabidkou zbo-

Zi pouze pro tento program.

Obr. 10. \&rnostni karta Ne-

ctar. (Nectar, [online])

6.2 Tesco Clubcard

Tesco je nejtSim retailovym maloobchodnikem ve Velké Britaniivaoce
1995 predstihlo nacelnim mist spol&nost Sainsbury’s, ktera je zapojena
do vySe zmitného multi-partnerského programu Nectagridstni program
Tesco Clubcard neni kratkodob&Seni pro zvySeni prodey ramci obchodni
sit Tesco, ale je o podp® dlouhodobéhoistu trzeb a zisku. Bimaloobchod-
nich prodejen Tesco vznikla ve Velké Britanii aousasné dob pisobi ve 14
zemich sgta. Ma na s#té celkem 4836 prodejen, z toho 3461 v Ewoktera
tvoii i 84, 8 % celkového obratu. Hlavni filozofie Tage slovy jejiho general-
niho feditele Terryho LeahyOur mission is to earn and grow the lifetime loy-
alty of our customers“(Dunnhumby, 2009, str. 11) Za&huji se tak na vytu@ni

a nist wrnosti svych zékaznikv pribehu jejich Zivotniho cyklu.

Z této zakladni mise vychazi také&wostni program Tesco Clubcard. Byl zalo-
Zen v roce 1995 a kranVelké Britanie funguje v dalSich 7 zemickwsvetns
Ceské republiky od roku 2010. Clubcard je jedinygoem, ktery odméiuje za-
kazniky za to, codZrné délaji a nabizi jim slevy a odény Sité na miru. No&em
programu je ¥rnostni karta nebo kreditni karta. Dale je mozngavylodatkove

karty pro dalSileny rodiny. V gipadt vérnostni karty ziskava zakaznik za kaz-
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dou zaplacenou 1 libru v obchodech Tesco 1 bodipagt kreditni karty ziska-
va 2 body. B smené zpét na penize (slevy) se 1 bod rovna 0,01 libry nebo
v piipackt kreditni karty 0,02 libry. \Cechéach ziskava zakaznik 1 bod za kaz-
dych 10 K nakupu v prodejnach Tesco aivpgact platby kreditni kartou Club-
card jsou to 2 body za stejnou hodnotu nakupwran pravidelném vytiova-

ni je 1 bod = 0,10 K Za nasbirané body ziskavaji zdkaznici v pravitalwy-
Gctovani ctyrikrat v roce poukazky na slevu do Tesca a slevaygmRiy na jimi
neiastji nakupované zbozi. Musi vSak vétdvacim obdobi ziskat za své n&-
kupy minimalré 150 bod (v Cesku 300 botl). Ve Velké Britanii mohou zékaz-
nici své body ziskavat nejen zboZzi z nabidky Tealeotaké za letecké mile, coz

je velmi popularni zfisob jejich vyuziti vSude na &¢.

O uspgsnosti Clubcard ve Velké Britanii hokidato¢isla: 80 % nakupv Tescu
je realizovano progtdnictvim Clubcard. Zakaznici jiz ziskali odimy v hodno&
pies 1 bilion liber a za to poskytli Tescu hodnotm@®imace o soba svém na-

kupnim chovani.
Pra¢ Clubcard funguje a jak pracuje s daty zakaimito maximalizaci profitu?

Tesco ziskava prasdnictvim ¥rnostniho programu Clubcard data o zakazni-
cich, o tom co nakupuiji, kdy nakupuji a jéksto. Tato data slouzi k poznani
chovani kazdého zakaznika v maloobchodu. A dild&gji této nakupni zkuSe-
nosti, se ji Tesco vhodnou komunikaci a nabidkanéodsnazi udrZetifpadre
zmenit Zzadoucim sgrem pro maximalizaci profitu z kazdému jednotlivati
kupu (zékaznika). Data ziskava na zaklathstnich informaci o transakcich
provedenych kreditni kartati vérnostni kartou a dale prastinictvim partné.
Poznanim samotného zakaznika, a jeho nakupnihcaohoVesco vytvd dva
druhy segmentace. Jedn&uwje Zivotni styl zakaznika na zaktadku, postof,
vérnosti, hodnoty a zajtn Druha tidi zakazniky do ¢kolika segmerit dle veli-
kosti nakupu, objemu nakupu @wbdi nakupu. Tato segmentace dale slouzi
pro cilenou stimulaci zakaznika, aby se choval @éio zgisobem a nakupoval
hodre a hlavr to, co Tesco chce. Takze se segmenty pracujeidudiie a kaz-
dému nabizi to, co p@buje, snizené ceny jejich oblibeného zbozi, aikupgxd
dalSi vhodné produkty ke koupi. Dale s nimi buddiguhodoby vztah tim, Ze

jim komunikuje relevantni nabidky a specialni ak&aliky této praci se zakaz-
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nickymi daty dosahuje spaleost Tesco vysoké Zivotni hodnoty zakaznika, ktera
se projevuje zvySujicimi se prodeéjiobraty jejich vybranych obchéad hlavré
takto Tesco zvySuje dypodil na spaebitelském maloobchodnim trhu ve vSech

zemich kde Clubcard spustila.

Pro jaswjSi pochopeni segmentace Clubcard, uvadiikigal jedné z nich, ktera
segmentuje zakazniky do 3esti skupin podle tohmasoipuji.Cim vy3e je sku-
pina, tim ma zakaznikét8i nadbytek finatnich prostedki a nakupuje primagn

drahé zbozi.

Finer Foods X % Upmarkuet
“Foodies who are time X %
poor, money rnch and
choose ever’yday Healthy X %
oy Ronys “Organic shoppers,

fruit and vegetables

weight watchers etc”

Affluence

Convenience X %

“People on the go who Traditional X %

. haven't time or inclination “Traditional households
Mainstream X % for scratch cooking” with time to buy and
Family type meals prepare ingredients”
Popular brands
Kids products

Price Sensitive X % .

Cost conscious customers Cost conscious
who tend to buy cheapest X ty
on display 9

Obr. 11. Segmentace zékaznikesca dle druhu nakupovaného zbozi
(Dunnhumby, 2009, s. 23)

Hlavnim komunikanim nastrojem Clubcard je pravidelny vypis wtavani,
ve kterém zakaznik dostavd své édsyn Ten obsahuje jak slevu vyjathou
v perézich ziskanou za nasbirané body, tak dalSi poukdakywyhodané zbozi,
které dany zakaznik (segment) nejvice nakupujek@ ma vizualni stylifzpa-

sobeny danému segmentu.
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Obr. 12. Ukazka pravidelného wtavani Tesco echach. (Tesco [online))

a vlastni tvorba)

Déale Tesco v komunikaci 8rhi nejhodnotjSimi zakazniky zohletije také
jejich zajmy a Zivotni styl. Na zakladéchto dat si Tesco vyt¥ibo nékolik seg-

menti, nagiklad zdkazniky zajimajici se o gataci zdravy styl Zivota.

Vhodnym vylgrem slevovych kupandokaze Tesco také na&mvat nakupni
chovani zakaznika zadoucimispbem. Nafiklad jeho oblibené zbozi mu na-
bidne za vyhod¥Si cenu, kdyz k tomu jeSinakoupi &co dalSiho. ¥tSinou je
podminkou nakup produktu, ktery se tolik neprodavélem je teba vyprazd-

néni sklad.

Co dle mého tvd Clubcard usgsnym v budovani &rnosti zakaznik a zvySo-
vani jejich profitu?

Doké&zi pracovat s daty o ndkupech a identifikoaktgoteby zakaznik. Vytva-

i opravdu cilenou komunikactegtre vyhod. Zasilaji slevy zakaznikovi az diom

a v pravidelnych intervalech. Zakaznik nemusi nildmdit, o nic Zadati sdm
objednavat. Clubcard umi vyuzivat data zakaznikuppodej vhodnych produk-
ta. Dle nakupniho chovani a segmentace dokazi identdt nejvhodsjsi ¢leny
Clubcard s ¥rnostni kartou pro nabidku kreditni karty Clubc&rdnobilnich
telefori v ramci Tesco finatnich a mobilnich sluzeb. Tesco ma pouze dva zdro-

je pro boj s konkurenci: schopnost poznavat zaksarychleji nez konkurence
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a schopnost tyto poznatky rychle vyuzit v komunikadk relevantni nabidce.
A posledni d¥ vyhody vnimam ve schopnosti pdavat zakaznikm, Ze u nich
nakupuji a i maly nakup je odmen. Kazdy zakaznik tedy pociti vyhody pro-
gramu, i ten, kdo nakupuje jednou zaésiie, coZ mohu podloZit svou vlastni zku-

Senosti.

| pres svou usggnost mohu identifikovat malé nevyhody Clubcarde Af nyni
nijak nebrani v jeho atraktivit Nagiklad limitovany zgsob ziskavani slev
a odng&n pouze v ramci Tesco seube zdat pro &které zakazniky omezujici
a uzivatelsky nefjemny. Nemohou si totiz sami vybirat zbozZi se asle\Dale je
papirova distribuce poukazek finew nakladwjSi nez nafiklad ponechani
na zakaznikovi objednavani odmonlineci ptimo v obchodech. Dle mého, ale
vétSina zakaznik se o program nezajima natolik, aby jim vadilo,aterenu
dostanou fimo domii bez nutnosti jejich zasahu. SpiSe to &pajako vyhodu.
Finartni nakladnost programu se jevi také v tom, Ze jdead o program jed-

noho partnera a Tesco tak nese vSechny administraidklady.

| pifes zmigna omezeni Tesco Clubcard reprezentuje exceleriklag usgs-

ného ¥rnostniho programu.

Obr. 13. Vizualni styl Clubcard.

(Tesco, [online])

6.3 Srovnani s ¥rnostnimi programy na ¢eském trhu

Pro srovnani zahratich programi sc¢eskymi jsem fipravila p‘ehlednou ta-

bulku ukazujici Urové a stav zakladnich vlastnosti programu, dle ktesjcha-
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kaznici a provozovatel &wji jejich UusgsSnost. V tabulce srovnavam vSechny

programy zmi#né v této praci.

Tabulka VI — Za¥recné srovnani vlastniémostnich prograi (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Bonus
program,
Chytra
Exclusive - | karta — Bene + - | Citi Sho-
Vlastnost | Raiffeisen- | Ceska GE Mo- | pping - Tesco
programu | bank sparitelna | ney Bank | Citibank |Nectar Clubcard
Bodové - ng
prvni po- Multi-
hled nejas- Cash back partnerské
ny piepaet - jasné, | Cash back bodové -
bodi na ale nevy- |-jasné, |jasné, vy- |Bodové -
penize, hodné, ale vy- hodné, jasné, vyhod-
vyhodné jen kdyz hodné jen|s kreditni | né, s kreditni
pii nakupu |Bodové - | nenakupuq v prvnich | kartou vy- | kartou vy-
u partnet | srozumitel- | jeme 3 mesi- hodrgjsi hodrejsi
Schéma programu | né u partned | cich poner bodi | poner bodi
1%
z kazdého| 2 % z
nakupu | kazdého
Zpét na nakupu
kartu ve |zpét na Penize,
Penize, forme kartu, poukazky,
poukazky, navyseni |v prvnich | spdeni,
charita, kreditniho | 3 mssi- mile, piimé
spaeni, Zbozi, po- |limitu cichaz |vyuziti pri
letecké mile| jisteni, karty - 10 % - nakupu
Moznosti |- Sirok& slevy, dobiti| pouziti pouziti u partnedi, |Zbozi Tesco,
vyuzivani | nabidka, mobilniho | pertz na |peréz na | mobilni slevy, letecké
bodii/slev | zajimavé |telefonu cokoli cokoli telefon mile
Levné
i drahé Kumulo-
produkty vané slevy
a sluzby - se [ipisu-
levné ji v podo-
nejsou Kumulo- | bé peréz Omezeni na
Z oblasti vané slevy zpét na zbozi v ramci
bézné spo- se fFipisu- | kartu, Tesco, ale
tieby, drazs ji v podo- |takze je nabizi Sirokoy
ano, ale bé peréz | pak za- paletu pro-
klient ceka | Velké Zpét na kaznik Levné dukti a slu-
déle pro mnozstvi | kartu, vyuziva |idrahé Zeb krong
Struktura | jejich zis- |levnych takZe je |jak chce. |produkty potravin, také
a atraktivi- | kani, chybi | odmen, pak z&- | Max. a sluzby - |drogerie,
ta nabize- |partnéi pro | mére zaji- |kaznik 500 K¢ ve | zajimavé, | cestovani,
nych od- béZnou mave drazsi vyuziva |slevach |rychlé zis- |sport, oblée-
mén spotebu odmeény jak chce |mésieng | kani ni atd.
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Online a
telefonické
objednavky
- Uzké moz-
nosti, chybi Neni Neni
vidina oka- | Online, omezen |omezen |Online, Pravidelné
Zpiusob mzitého telefon, vramci |vramci |telefon, vyuctovani
ziskavani | ziskavani | ptimo g katalogu |katalogu | piimo g Ctytikrat
odmén odnen nékupu odnmen odnen nakupu do roka
Sirsi st
partnefi
Celorepub- pro vyssi
likové i Celorepub- slevy, Siroky
regionalni | likové, diky kom- | i mnoho
pokryti, regionalni | Pouze binaci se | partnetfi pro| Pouze v ram-
Rozsah malo part- | mérg, za- |15 partne-| Citi Clu- | b&zné n4- |ci Tesco
a atraktivi- | neri pro méiené ra pro bem dalsi | kupy jako | a letecké milg
ta partner- | béZnou hodrée na | vysSi moznosti | potraviny, | (Velka Brita-
ské sit spotebu rodinu slevy slev benzin nie)
Zatim ne-
vyuziva Vyuziva Detailni seg-
data ziskanadetailrgjSi | Obecn&a Detailni mentace
z chovani | segmentaci| segmentaq Cilena segmentace a cilena ko-
v programu,| na trovni | ce dle komuni- |a cilena munikace dle
obecna rodinného |zéaklad- |kace na |komunikace| zajmi, na-
segmentace stavu nich seg- | zékladt dle zajmi | kupniho cho-
acilena a snaha menti chovani |a nékupnihq vani v rdmci
Uroven komunikace| o vyuziti banky klienta chovani programu
cilené ko- |dle vyuzi- |nakupniho |awvyuzi- |avyuzi- |vramci a zivotniho
munikace |véni karty | chovani vani karty | vani karty | programu | stylu
Frekvence
Frekvence [mesicni, Intenzivni | Pravidelné
aktivni intenzita online, vyGctovani,
primé ko- |a cilenost Mésicni, | posSta, part-| online akce,
munikace | stoupa Msicni Mésiéni | vypis nerska si | misto prodej¢g
Nejasny Jasna vy- | Pravidelné
prepaet hodnost zasilani slev,
bodi na Bonus pro- a srozumi- |vouchet,
penize, gram sa- telny prepo- | Siroké vyuziti
klient si motny je ¢et bodi na |i na produkty
lehce ne- | srozumitel- | Jednodu- | Jednodu- | penize, mimo Tesco
spaiita ny, Chytra |ché sché- | ché sché-| Siroké moz-| tykajici se
vyhodnost, |karta a jeji | ma posta-| ma posta-| nosti objed-| zabavy , vol-
Uzké moz- |tfi mozné |venéna |venéna |navani néhocasu,
nosti vyuzi- | programy |automa- |automa- |odmen mile (vCR
UZivatelska [ vani bodr | ¢ini vérnost | tickych tickych ashirani | pouze v ramc
piratelskost | za odmdny | sloZitou slevach |slevach |bodi Tesco)
Webové
stranky,
Facebook,
Twitter,
aplikace
Technolo- | Webové Weboveé Webové |Webové |iPhonea |Webové
gie stranky stranky strAnky | stranky | Android stranky
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Druhy
karet
opraviujici
cerpat
vyhody

Kreditni
a dodatkov3

Kreditni
a dodatkov3

Kreditni
a dodat-

Kreditni
a dodat-

Vérnostni,
kreditni
a dodatkov§

Vérnostni,
kreditni
a dodatkova

programu | karta karta kové kartal kova karta karta karta
Celkové
hodnoceni
(bodova
Skala 1-5,
znamky
jako ve
Skole, kdy
1-vyborné,
2-velmi
dobré,
3-dobré,

4-
dosta&uijici,
5-
nevyhovuji-
ci)

Prehledna srovnavaci tabulka jaswkazuje to, co jsou hlavni vyhody zahgani
nich wrnostnich prograin Je to prace s daty a aktivni vyuzivani vice karél

komunikace. Detaily proberu v nasledujicim odstavci

V ¢em jsou zahratini programy Nectar a Tesco Clubcard &g inspiraci
proceské?

Segmentace a aktivni vyuzZivani informaci o nakupctiovani a zvycich
klienta.

Moznost vyuzivat body ihned v podéjpii ndkupu spatji jako hlavni

vyhodu programu Nectar. Je to vlastnost, kterakhienty predstavuje
vidinu okamzité odrny, slevucerpaji gimo pi nakupu a nemusefie-

kat nezZ pijde objednand poukazkapravidelné vydtovani postou.
Nabidka levnych i drahych odim pro uspokojeni kazdeho zakaznika.

Cilenad komunikace a nabidka slev na zigobidmen dle nakupniho cho-

vani a zajn klienta.

Selektivni komunikace ve vypise z kartovehérnostniho¢i bodového

Uctu dle segmentu, a nejlépe pro kazdého zakaznésanil
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e Vyuzivani SMS zpravy pro pravidelné informovani ldualnim stavu
bodi a pikladu odnégny, kterou si Ize zagihned objednat. Rychlé, krat-

ké informace slouzici k motivaci vyuzivani lica programu.

e Zaveést retetni hovor pro zji&ni divoda vyuzivanic¢i nevyuzivani pro-

gramu. Ziskate nagty pro zlepSeni.

e Zanxfit se na praci s klienty aktivnimi, Kieevident® kartu a program
chtgji pouzivat. Neaktivni a malo aktivni zkusit madikiat v prvnim ro-
ce oslovit s motivaci programu a pokud nezareagejna smysl do nich

investovat.

* Pred spudni vérnostniho programu déb nastavit a rozmyslet jeho cil

a positioning.

» Uleheit klientovi vyuzivani bod v ramci programu. Dat mu na Wb
zda chce zasilat odmy postou v pravidelném termin, objednavat online,

cerpat pimo pri ndkupu nebo objednéavat po telefonu.
» Cileni relevantnich akci a odmdle jeho nakupa zvyklosti.

» Kvantitativnim vyzkumem zjistit preferované kangso osloveni a dis-

tribuci odnen.

» Ve finartni oblasti je zejménaitezité pracovat a vyuZivat data o trans-
akcich provaghych kreditni kartou spojenou s programem pro éocil
vhodné nabidky odém a sloZeni partnér VyuzZivat informace jako: ka-
tegorie nakup, objem nakup, misto nakup, druh vyuzivanych odém,

frekvence, ptet za uéité obdobi atd.

* Bodové schéma si e dovolit pouze velky vydavatel &V vysokym
vstupnim i naslednym administrativnim poptatk MenSi vydavateléta

rackji voli schéma postavené na slevéchiraceni pedz zpit za nakupy.

e Pokud je program den pro Sirokou viejnost, pak by jeho nagm (iko-
nou) ntla byt jak ¥rnostni, tak kreditni karta. Drzitel&€wostni kreditni

karty je nutné vSak mnohonasaétavyhodnit.
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ZAVER

Cilem mé bakakgké prace bylo dit idealni a nejainngjsi formu Wrnostniho
programu ve finaknim sektoru. K dosazeni nastaveného cile jsem jaoodpo-
védi na rekolik hypotéz, které vychazely z marketingovéhokumu Wrnostni-
ho programu Exclusive, ze srovnani jeho #igich konkureri naceském trhu
Z inspirace d¥mi as@Snymi zahrarinimi programy. Zagr své prace budugv
novat pra¥ tomu kyZzenému idealu pomoci shrnuti hlavnich zaktsilé pomo-
hou¢i dokonce zar¢i Usgch wrnostniho programu navazaného na kreditni kar-
tu. A rozhodovani o vytvieni wrnostniho programdii zlepSeni jeho stavajici
podoby je nutné nastavit a naplrit2akladni milniky. \érnostni program musi
byt finantné efektivni, musi vzbudit poZzadované chovani a niysinavrzen

jako integralni sotast celkové marketingové strategie.

Pti feSeni prvniho milniku se naskytékolik cest, které musi zohlédvat aktu-
alni finartni budget alokovany na tuto aktivitu. Pokud je betdgaly, je dobré
zvolit jednoduché &nostni schéma postavené na vracenipea provedené
platby. Naopak vidpact velkého budgetu jeudezité maximalizovat efektivni
alokaci gchto finargnich prostedki do programu, proto je vhodné zvolit multi-
partnersky program postaveny na bodovém schématu.

Naplreni druhého milniku, kterym je vyvolani pozadovanéhovani je asi nej-
vybudovani zéakaznickééwnosti, podpora v ziskavani novych kligntzvyseni
vyuzivani kreditni karty a podpora marketingovétstgie. Proto, aby zakaznik
byl vérny, musi byt pro & program itazlivy, coz je velmi obtizné.

K ptitazlivosti mohou pomoci tyto vlastnosti programu:

» Struktura odmdn musi byt iznoroda a zahrnovat jak levné, tak hodnotné

druhy zboZi a sluzeb. Z nabidky si musi vybrat kazd

e Zpusob ziskavani odéen musi byt jednoduchy nebo nabizet vice moz-
nosti (nap. objednéni odrn online, telefonicky, mo u partnera nebo

mu pravidelné zasilani slev postou).
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* Program by rdl vytvorit atmosféru klubu nebo vyjinteého spojeni,
k ¢emuz slouzi vhodna komunikace a cekkathodre zvoleny positio-

ning.

Vérnost a pitazlivost dale vede k aktivnimu vyuzivani kredikarty, kéemuz
mohou kromd zajimavych odrn také napomoci vyhodné finami podminky
jako urokova sazba a poplatky za kreditni karto. fdporu marketingové stra-
tegie musi byt &nostni program navic srozumitelny a vyuZzivat gilerarketing

Sity na miru kazdému jednotlivého zakaznikovi nelespa Uzkému segmentu.

Pro celkovou maximalizaci ugphu je nutne, aby&nostni program vychazel
a byl sodasti celkové obchodni strategie sgalesti. Musi byt konzistentni

s firemnimi hodnotami a image.

Na usgsnost ¥rnostnich prograsnize nahliZzet i z pohledu cost benefit analyzy,
tedy finarfni navratnosti a ziskovosti. V této praci jsem sen#ila hlavre

na vyhodnost a atraktivitu pro zdkaznika a provatele. TakZze moznym pokra-
c¢ovanim dalSiho Seni v oblasti ¥rnostnich prograinspojenych s kreditni kar-
tou je hloubkové rozpracovani @Sposti ¥rnostnich prograin z pohledu fi-

nartni efektivity ve srovnani sifmym snizenim cen, uréka poplatk.
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