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ABSTRAKT

Predmétem této bakalarské prace je otdzka, zda si 1ze koupit loajalitu zdkaznikd. A jakou
hodnotu mé jejich vérnost, pokud je motivovdna ekonomickymi pobidkami. Prvni ¢ast
prace vymezuje zakladni za¢lenéni vérnostnich a loyalty programii do struktury marketin-
govych komunikaci. Soucasné se vénuje zakladim brand buildingu. Druh4, prakticka cast,
se vénuje nalezeni odpovédi, kde vznika vérnost a loajalita ke znacce a jak tato souvisi
s vérnostnimi programy zaloZzenymi na ekonomickych pobidkach. Vyzkumna ¢ést prace se

pak prostfednictvim konkrétniho vyzkumu snazi potvrdit v ramci této prace stanovené z4-

kladni hypotézy.

Kli¢ova slova: amygdala, brand building, emoce, hodnota znacky, insula, nakupni pobidky,

neuromarketing, nucleus accumbens, vérnost a loajalita ke znacce, vé€rnostni programy.

ANNOTATION

The subject of this bachelor thesis is the question if it is possible to buy customers’ loyalty.
What value does their loyalty have, if it is motivated by economical inviations? First part
of this material determines basic integration of loyalty programmes into structures of mar-
keting communication. At the same time it focuses on basics of brand building. The second
part is practical. It looks for answers to questions like where brand loyalty origins and how
it is connected to loyalty programmes based on economical invitations. The research part

of the work then tries to confirm the hypothesis set in this paper.

Key words: amygdala, brand building, emotions, brand value, insula, purchase invitations,

neuromarketing, nucleus accumbens, loyalty and brand loyalty, loyalty programmes
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UVOD

Zijeme v dobg, kdy si lze za penize koupit téméf vie. A je tieba dodat, Ze slovo ,,témei*
v predeslé véte bojuje ze vSech sil, aby si své misto v tomto vyroku jesté néjaky cas ucho-
valo. A s rostoucimi moznostmi modernich technologii se jeho Sance na pfteziti jeSté sniZu-
je.

Jde o to, Ze si jako soucdst konzumni spolecnosti rddi zvykdme na skuteCnost, Ze se mno-
hem castéji ptame, ,,Kolik to stoji?*, neZ zda je mozné to viibec ziskat. Ale tento postupny
vyvoj naSich osobnosti je samoziejmy. MiiZzeme si sméle fici, Ze jsme dosahli takového
uméni a technického pokroku, Ze dnes dokaZeme tspéSné nakupovat, tedy uspokojovat své
potfeby, na vSech drovnich A. H. Maslowovi pyramidy lidskych potteb. Jisté, stdle ndm
n¢kdo miize oponovat, Ze zde zlstdva spousta véci, které si za penize koupit nemiiZeme.
Tteba takové zdravi nebo pratelstvi. Ale je tomu skute¢né tak? Neni ndhodou schopnost
platit si drahou zdravotni pojistku a ndsledné Cerpat zdravotni péci, o které se jinym ani
nesni, pravé takovy ndkup zdravi? A o pratelstvich, kterd stoji na penézich, je az Skoda
mluvit. A mnozi aktéfi takovychto spojeni si skute¢né ani neuvédomi, Ze tim, co je poji, co
Zivi jejich touhu se stykat a konzumovat néc¢i spolecnost, jsou jen a jen hmotné statky. Ty

mohou byt vyjadieny ve sluzbédch, zboZi nebo pfimo v penézich. Pokrytecké, hloupé?

Jednou, velmi ddvno, kdyZ jsem byl jestd maly, mi jeden cizi pan dal radu do Zivota. Rekl:
,Pamatuj si, Ze na svéte existuji jen dva lidé, ktefi ti néco daji ipln€¢ zdarma. Jsou to tvoji
rodice. Mozna bratr, mas-li velké Stésti. VSichni ostatni od tebe budou néco chtit. Nékdo
penize, nékdo tvij ¢as, nékdo si na tobe bude chtit tieba jen vylepsit své svédomi tim, Ze t&
nécim zdanliveé nezistné obdaruje.” Dodnes nevim, co za tuto svoji radu ziskal on. Ale po-
kud se nemylil, tak asi néco ano. Domnivdm se, Ze toto pravidlo nelze ani obejit, ani
prelstit, ani jinak oSidit. Ale d4 se s nim velmi dobfe pracovat. VétSina z nés totiz dokaze
pozoruhodné dobfe rozpoznat, zda to, co ddva, je adekvatni. A co dostava stejné tak. Je-li
tato sména vyhodna pro ob¢ strany, pak je vSe v naprostém poiddku. A jsme zpét u financi.
Zvykli jsme si totiZz piepocitavat vSe na finance. Dokonce tfeba i hodnotu lidského Zivota.
Dle nové studie spolecnosti Infopharma ¢ini hodnota dospélého ¢lovéka dvanict milionil
korun [15, online]. OvSem jakmile akceptujeme finance jako piepoctovou jednotku, jsme

ztraceni. Jeji exaktnost potird lidsky rozmér naseho pfemysleni.

Soucasné, a to se jiZz vracime k tématu této prace, stoji mnohé loyalty programy na ekono-

mickych pobidkach. Mnozi prodavajici v rdmci svych komunikaci fikaji: “Nakupujte u nas
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a my vdm dame slevu, zlstainte ndm vérni a ono se vam to vyplati.“ Jak? Néco dostanete.

Tteba darek, slevu ¢i Sanci néco vyhrat.

Je predpokladatelné, Ze loajalita zdkazniku, ktefi vyslysi toto volani, bude fungovat jen do
chvile, nez jim n€kdo jiny nabidne vice. Zda se to alesponn velmi pravdépodobné. Ale je

tomu skutec¢né tak?

Lze si tedy zdkaznika koupit? Jeho pozornost jisté, jeho kratkodobou néklonnost asi také.
Ale lze si koupit jeho loajalitu? Tedy takovou miru piizné, Ze i kdyZ jinde a jini upoutaji
jeho pozornost a kratkodobou ekonomickou nabidkou jej budou svadét, tak on zistane

vérny?

Domnivam se, Ze ano. Ale s jednou podminkou. Tato loajalita nesmi kofenit v ekonomic-
kych pobidkdch. MiiZe z nich vzejit, mize na nich byt i v prvni fazi budovana. Ale nesmi

v nich kofenit.
Jsou-1i mé predpoklady spravné, pak v ramci této price zjistime, Ze vérnostni programy
maji schopnost zdkaznika oslovit, ale nemaji jakoukoliv schopnost budovat vérnost zdkaz-

nika k dané znacce. Ba dokonce v nékterych piipadech mohou byt kontraproduktivni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RAMCOVE VYMEZENI PRACE

Zéakladnim ramcem této prace je pochopeni role vérnostnich a loyalty programi v rdmci
marketingovych komunikaci jako celku. Pljde pfedevsim o jejich prozkoumani z pohledu
zdkaznikd. PficemZ bych se rdd zaméfil na vnimani vérnostnich a loyalty programt ve

dvou rovinach:

® Prvni rovinou bude vnimdni na zdklad¢ ekonomickych / unikétnich pobidek
vici zadkaznikovi.

e Ve druhé rovin€ bych se rdd zaméfil na jakousi vyS$i unikatni pobidku, kte-
rd je vaci jinym a velmi Casto se opakujicim ekonomickym nabidkdm re-
zistentni. Tedy na vérnost. Zde vSak budeme potiebovat o néco vice nez jen

par stiibrindkd, které se pokusime strcit spottebiteli do jeho kapsy.

V prvni ¢asti své priace se budu opirat pfedev§im o teoretické znalosti problematiky loyalty
programi a budovani znacek. Vychazet budu z vybranych odbornych publikaci, ale i z vice
nez patndctileté praxe v komunikac¢ni agenture, kterd se komunikaci loyalty programt za-
byva. Tedy mimo jiné.

V druhé &asti této prace, praktické ¢ésti, bych rad teoretické skute¢nosti, konstatované
v Casti prvni, vyrazné vice rozvedl do hloubky a integroval existujici teoretické poznatky,
vyzkumy a studie do jednoho kompaktniho celku, jehoz vysledna syntéza da odpoveéd’ na
zdkladni hypotézy vyicené dile v této praci. Pijde predevsim o teoretické vysledovani
skutecnosti, které jsou pro zdkaznika dilezité v dob¢ jeho rozhodovaciho procesu (ndku-
pu).

Treti ¢ast pak vychdzi z pilotniho prizkumu, ktery byl proveden na vzorku N = 200 re-

spondentll a ktery by m¢l ob¢ predeslé ¢asti overit v praxi.

Rad bych na tomto misté poznamenal, Ze otdzku vérnostnich a loyalty programil povazuji
za velmi rozsdhlou a komplexni problematiku, kterd vychéazi z lidskych tuzeb. A ty jsou
nekonecn¢ variabilni. Proto se v jistou chvili, pfesnéji ve tfeti ¢asti, budu muset vyrazné
omezit a koncentrovat jen na jediny segment. A sledovat chovani zdkaznikli v rdmci této
komunika¢né omezené z6ny. Bez tohoto omezeni by totiZ jakdkoliv kvantifikace byla ne-
mozna. Respektive dosdhla by takového rozméru, Ze vmeéstnat ji seriozn¢ do této prace by

bylo nemozné.
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2 TEORETICKE VYMEZENI STUDOVANYCH SKUTECNOSTI

Teoretickym vychodiskem pro zpracovani této prace jsou dveé skuteCnosti:

® Vé&rnostni programy jako sou¢dst marketingovych komunikaci.

¢ Budovani znacky (brand building).

Existuje velmi jednoduchd a pragmatickd tivaha, kterd m¢é vedla k tomuto, dle mého nazo-
ru, velmi efektivnimu vymezeni. Tato ivaha vychdzi z n€kolika jednoduchych tezi. Prvnim
faktem je skute¢nost, Ze vérnost ke znacce existuje. Druhou skute¢nosti pak je uvédoméni
si, Ze brand building je velmi komplexni ¢innost, kterd pokryva celou §ifi marketingovych
komunikaci. Soucasné bych se ale v rdmci této prace nerad pustil do nepiiméfené hluboké-
ho a nudného popisu jednotlivych nastroji marketingovych komunikaci. Podafi-li se ndim
identifikovat, kde v rdmci brand buildingu vznikéd vérnost ke znacce, pak soucasné¢ muze-
me nalézt odpovéd’ na otdzku, zda jsou to vérnostni a loyalty programy, které na tento po-

stoj zékazniki k dané znacce maji vliv.

Réd bych hned v tdvodu této prace definoval vyznam fundamentalnich vyrazi pro tuto pra-
ci. Bude totiZ dileZité, abychom je vnimali stejné. Obecné rozdily, které ve vnimani téchto

vyrazl ¢eStina pfindsi, by v ramci této prace mohly byt zavadéjici.

Veérnost:

Myslim, Ze dobfe vystiznym popisem tohoto vyrazu je refrén z pisn€¢ Van Goghovo ucho

od skupiny Elan [12, online].

,Ked hlas sa zlomi prvy raz,
ked’ sdm v sebe sa nevyznas,
ked’ nédhle celkom stracas rec¢
a zostavas aj ked’ chces ist’pre¢.

Bude to laska, bude to laska.*

Kdyz zékaznik se znackou ziistavd i navzdory jejim aktudlnim problémtim, dokéze ji od-

pustit, pak je to vérnost. A predstavme si ji tfeba i jako ldsku ke znacce.
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Néklonnost ke zna¢ce je naproti tomu néco vyrazné plytcejSiho. Myslim, Ze pro lepsi po-
chopeni, ndm opét nejlépe pomuze fragment z jedné pisné. V tomto piipade to bude piseit

A ty tam od skupiny Miidga a zd’orb [13, online].

,,Ukryti spolu v zahradé noci

mluvili jsme piekotné jeden pfes druhého

a zjistovali s idivem, Ze slova zapadaji pfesné do sebe,

byli z toho na vétvi

a ruku v ruce jsme se pak courali dom1,

usnuli St’astn{ a rdno jsme vstali

a poznali, Ze slova, ktera vcera tak krasné splyvala ze rtu,

jsou dnes naka divna a hloupa.«

Néklonnost je otdzkou impulsivniho rozhodnuti, pocitu v daném okamziku. Ale jeji dlou-

hodobost je velmi omezend. Co plati dnes, zitra uzZ miiZe byt minulosti.

Dalo by se tedy fici, Ze vérnost se mize zrodit z ndklonnosti. Péstovani vérnosti mizeme
piipodobnit k péstovani kaktusii. Bude si zadat ¢as. Dobrou hlinu v podobé kvality posky-
tované danou znackou, respektive firmou, ktera ji buduje. A peclivou pravidelnou zélivku

v podobé celého spektra doplitkovych sluzeb.
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2.1 Vérnostni programy jako soucast marketingovych komunikaci

Je naprosto nezbytné pochopit, Ze vérnostni programy jsou soucasti celého spektra nastroji
marketingovych komunikaci. Mohou byt velmi ldkavé, a¢inné, soucasn¢ vsak dokazou, pti

nespravném pouZzivani, znacku vyrazné poskodit. Nebo ji i zabit.

Hovofime-li o produktu / znac¢ce, musime ji vnimat v celé §ifi jejtho byti. Nebudeme-li
rozumét zdrojim, ze kterych vychézi, pak ani nebudeme schopni porozumét tomu, co je

pro ni nejlepsi.

Primédrnim rdmcem, ktery vymezuje danou znacku, je marketingovy mix (4P)[8, s. 105]:
¢ Produkt (produkt)
e Price (cena)
¢ Place (misto)

¢ Promotion (propagace)

vyrobkova politika cenava politika
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znatka platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
komunikaéni politika distribuéni politika
(propagace)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Schéma €.: 1 — 4 P marketingového mixu [8, s. 105]

PficemZ pod pojmem ,,produkt” rozumime vyrobek samotny a na néj navazané sluzby.
Tedy vSe, co firma nabizi svym zdkaznikiim, na cilovém trhu. Pfedstavime-li si jako pro-
dukt firmy naptiklad automobil, pak zde nehovoiime jen o vozech samotnych, ale i celé
§iti ndhradnich dild, sluzeb spojenych se zajiSténim servisovani vozl. AZ tieba po néstav-
bové sluzby spojené s prodejem aditivniho a rozsitujictho piislusenstvi. DileZitou soucasti

produktu vSak je i ¢4st tykajici se garanci a zaru¢nich podminek [8, s. 105].
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Druha ¢ést ,,cena* predstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynaloZzit, aby vyrobek
mohl ziskat. Samotnd cena vSak zdaleka neni jen exaktnim vyjddienim vySe potfebnych
finan¢nich prostedkil nutnych k ziskani daného produktu. Jeji soucasti je celd Skdla moz-
nosti. Splatkové kalendare, slevy, cenové balicky a jind cenovd zvyhodnéni. Vysledkem
cenové nabidky by ale pfesto méla byt jednoduché skutecnost. Tedy pocit, Ze sména, kte-
rou Cini, je adekvatni. Hodnota produktu musi odpovidat utracené finan¢ni Céstce [8, s.

105].

Treti ¢asti je pak ,,distribucni politika®. Tato ¢4st marketingového mixu zahrnuje veSkeré
aktivity sméfujici k tomu, aby se dany produkt stal pro zdkaznika fyzicky dostupny. Je
tieba si v této Casti uvédomit, Ze zdaleka nehovofime pouze o logistice pfepravy zboZi.
Naopak. Je nutno zvazovat prodejni sortiment, vhodné formy prodeje. Distribuc¢ni politika
totiz v sobé zahrnuje i velmi dilezitou ¢ast. Tou je styk se zdkaznikem. Velmi Casto se
jedna o piimy kontakt se spotiebitelem a jeho vnimani produktu skrze zptsob, jakym mize
vyrobek ziskat. Je ztejmé, Ze rizné typy produkti budou vyZadovat zcela rozdilny zptisob

prodeje [8, s. 106].

Cist &tvrtou tvoii ,.komunikaéni politika®. Tato &ast zahrnuje veskeré aktivity sméfujici
k tomu, aby se zdkaznik s produktem sezndmil a aby jej koupil [8, s. 106]. Jednd se o velmi
Sirokou paletu ndstroji, které 1ze rozdélit do péti zdkladnich kategorii. Konkrétn€ budeme
hovofit o reklamné¢, podpofe prodeje, o vztazich s vefejnosti, osobnim prodeji a pfimém
marketingu. Tedy o marketingovém komunika¢nim mixu. Této ¢4sti se nyni budeme véno-
vat vice. Pro¢? ProtoZe nds zavede k vérnostnim programtim. Stile je vSak tfeba mit na
védomi, Ze soucdsti toho, co se snazime odkomunikovat, je identita nasi znacky. Tedy né-

co, co ji dava smér, ucel a vyznam [1, s. 59].

Marketingovy komunikaéni mix [8, s. 630]:

,,Je soubor ndstroju sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, Public Relati-
ons a nastrojii ptimého marketingu, ktery firma vyuZiva pro ptesvédcivou komunikaci se

zékazniky a splnéni marketingovych cilt.
Reklama:

Je jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkil, sluzeb

¢i mySlenek urcitého subjektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Podpora prodeje:

Kratkodobé pobidky slouZzici k podpote ndkupu vyrobkl nebo sluzeb.

Vztahy s vefejnosti:

Snahy o budovani pozitivnich vztahl s vefejnosti k dané firme, vytvareni dobrého
instituciondlniho image a snaha o minimalizaci ndsledkti neptiznivych udalosti po-
piipad€ pomluv, které se o firmé Sifi.

Osobni prode;j:

Osobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je prodej vyrobku nebo sluzby, a vytvore-

ni dobrého vztahu se zakaznikem.

Primv marketing:

Navazani pifimych kontaktii s peClivé vybranymi zdkazniky. Vyhodou je moznost
okamzité reakce na poptavku ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodo-

bych vztaht se zdkazniky.*

petlivé koncipovany komunikaéni mix

N

reklama osobni prodej

konzistentni, jasné a
presvédEivé informace o
firmé a jejich produktech

Y

podpora
prodeje

public

piimy
marketing

Schéma ¢.: 2 — Jednotnd marketingova komunikace [8, s. 633]
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Nechdme ted bez povSimnuti kategorie, jakymi jsou reklama, ptimy marketing, vztahy
s vefejnosti ¢i osobni prodej, pfestoZe jsou samoziejmée v rdmci marketingovych komuni-

kaci velmi dtleZité. Nase pozornost se bude upirat smérem ke kategorii podpora prodeje.

Hovoiime-li o podpofe prodeje, pak se musime zabyvat pfedevSim vzorky, kupony, hoto-
vostni refundaci (slevami), cenovymi balicky, prémiemi, reklamnimi darky, klientskymi
odménami, vystavkami na misté prodeje a predvadénim, soutézemi, sdzkami a hrami [8, s.
662]. A samoziejmé nesmime zapomenout na programy pro pravidelné zdkazniky [1, s.

22].

Vzorky jsou nabidky zkuSebniho mnozstvi produktu. Jedna se o velmi ucinny, ale soucasné
i dost drahy, zpiisob uvedeni produktu na trh ¢i jeho podpory i v dalsich fazich Zivotniho
cyklu vyrobku. Vzorky mohou byt zdarma ¢i za vyraznou slevu. Mohou byt distribuovany
v misté prodeje, v misté¢ Castého vyskytu cilové skupiny. Mohou byt distribuovany i ptimo
do vybranych domdcnosti. Vzorky mohou byt rizné¢ kombinované. Mohou obsahovat vice
variant zboZi. A mohou byt navazany i na produkty podobné spotieby. Zajimavosti mtze

byt distribuce vzorkt pies elektronickd média [8, s. 662].

V piipadé kupont se jednd o jakési potvrzeni, které kupujicimu poskytuje slevu na zdklad¢
nakupu urcitého produktu. Je to velmi oblibeny néstroj podpory prodeje. Kupony mohou
stimulovat obrat znacky / produktu ve fazi zralosti. Ale jejich sila mtze byt i ve fazi, kdy
produkt na trh teprve vstupuje. Kupony mohou podpofit rychlejsi vyzkouSeni produktu.
Aktudlnim handicapem kuponu ale miiZe byt skute¢nost, Ze trh je jimi piesycen. Coz vede
k jejich ignoraci zdkaznikem. Na druhou stranu tato skute¢nost vede k faktu, Ze se vétSina
spolecnosti zamétuje na peclivejsi zacileni svych kuponovych akci. Variabilita dostupnosti
kupontl je pfimo imérnd rozmachu modernich technologii. Jsou dostupné prostfednictvim
tisku, je mozno je ziskat v misté prodeje, ale i prostfednictvim internetu ¢i mobilniho mar-

ketingu [8, s. 663].

Hotovostni refundace (slevy) jsou v podstaté velmi podobné jako kupony. Ale cenova sle-
va se uskutecni aZ po ndkupu. VéEtSinou jinde neZ v misté prodeje. K refundaci dochazi

Casto prostfednictvim posSty. Mechanika je vétSinou takova, Ze zdkaznik spolecnosti zasila
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potvrzeni o realizovaném ndkupu, ta mu ndsledné zpétn¢ vraci ¢ast ndkladli. Samotna re-
fundace ale nemusi byt jen otdzkou jednoduchého vraceni jisté ¢asti utracenych financi.
Podminka vraceni penéz se muiZe napiiklad vztahovat k vyuzitelnosti produktu. Jsou tedy
velmi dobfe vyuZzitelné v ptipadech, kdy si zdkaznik nenf jisty, zda mu dany produkt bude
vhodné slouzit. Pfikladem miiZe byt kampan na pfistroj na odklizeni sn¢hu. Firma pfislibi-
la, Ze pokud bude v daném roce sn¢hu méné nez prumérné, pak ¢ast ceny piistroje zdkaz-

nikovi vrati 8, s. 664].

Cenové balicky nabizeji slevu na obvyklé ceny produktid. Mohou se za nimi skryvat pro-
dukty, které jsou v jistém okamziku proddvany za zvyhodnénou cenu, ale i akce typu Kup
dva produkty a treti dostanes zdarma. Jedna se velmi uc¢inny néstroj kratkodobé podpory
prodeje. Soucasné je vSak tfeba mit na paméti skute¢nost, Ze ptidana hodnota a jeji komu-

nikace v misté prodeje byvd pomé&rné cenoveé ndrocna [8, s. 664].

Reklamnimi dérky jsou rizné uZite¢né ¢i zabavné predméty nesouci firemni jméno. Velmi
Casto se jedna o pfedméty drobné&jSiho charakteru s moznosti kazdodenniho vyuziti. Tento
atribut jim dava hodnotu virdlniho efektu. MlZe se jednat napiiklad o pera, Cepice, tricka,
hrnicky, piivésky na klice. OvSem vyjimkou nejsou ani darky hodnotné. Takova pak mo-

hou mit hodnotu i v fadech tisicu korun [8, s. 664].

Podpory na misté prodeje zahrnuji vystavky a predvadéni, kterd jsou realizovana v misté

prodeje. Hovofime o POP (point-of-purchasepromotion) [8, s. 665].

SoutéZe, sdzky a hry ddvaji zdkaznikiim Sanci néco vyhrat. Jednd se o velmi zajimavou
formu podpory prodeje. Jeji nespornou vyhodou je i skute¢nost, Ze pii uZziti ldkavé vyhry
muze byt komunikace na zdkaznika velmi uc¢innd. Soucasn¢ je tfeba mit na paméti, Ze trh
jeiv této form¢ komunikace pomérn¢ silné presycen. DullezZit4 je taka relevantnost vyhry
pro danou cilovou skupinu. Velmi podstatnym faktem, ktery je tieba respektovat, jsou
pravni omezeni této komunikace. Ta jsou samoziejmé v rdmci jednotlivych zemi riiznd [8,

s. 665].
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Prémie jsou zboZim, které je nabizeno zdarma nebo za velmi nizkou cenu. A to jako po-
bidka ke koupi rtiznych produkti. Prémie miZe byt distribuovédna v rdmci prodejniho obalu
podporovaného produktu (in-pack). Stejn¢ tak mize byt komunikovéna i vné (out-pack).
MiiZe byt zasildna i poStou. Vyznamnym atributem tohoto néstroje mtiZe byt jeho dlouho-
dobost. Kdyz hovoiime o prémii, tak hovotime o potenciondln¢ velmi dlouhém stimulu

zdkaznikl. MiZe se jednat o podpory, které béZi i né€kolik desitek let [8, s. 664].

Podobnym néstrojem jsou klientské odmény. Jde o vérnostni programy, které nabizeji z4-
kaznikim hotovost nebo jinou odménu za uziti urcitych firemnich vyrobkt a sluzeb. Od
prémii se lisi predev§im moZnosti vyjadieni v penézich. Stejné jako prémie jsou velmi ob-

libené naptiklad u leteckych spolec¢nosti [8, s. 664].

Hovotime-li o vérnostnich programech pro spotiebitele, pak hovotime piredev§im o prémi-
ich a odménéch, které spolecnosti poskytuji svym zdkaznikiim. Z historického hlediska
zacaly tyto programy jako prvni vyuZivat letecké spole¢nosti, které je nabizely svym za-
kaznikiim. V soucasné dob¢ jsou vyuZivany Sirokou Skdlou firem, od podpory knih pfes

hotely az tteba po podniky rychlého obcerstveni [1, s. 22].

Je tedy zfejmé, Ze loyalty programy maji své pevné misto v komunikacnim mixu. Jsou ale
schopny budovat piimé a hmatatelné posileni zdkaznické vérnosti? Loajalitu k dané znac-

ce? A v piipadé¢, Ze ano, jak silnd bude tato vérnost?

Na prvni pohled by se zddlo, Ze mira vérnosti zdkaznikli ke znac¢ce bude odpovidat vysi
bonusu, ktery dostanou. A ve chvili, kdy konkurence nabidne vic, svou doposud prefero-
vanou znacku opusti. A piejde ke konkurenci. Praxe ndm ukazuje, Ze zdkaznik se takto
nechova. Mimo jiné je to patrné i z vyzkumu, ktery je soucasti této prace. Musi tedy exis-
tovat néco jiného, co ovliviiuje zdkaznikiv vztah ke znacce. V rdmci této prace nebude
bran zfetel na atributy samotného zdkaznika. Je totiz zfejmé, Ze i psychologické vlastnosti
zékazniki budou mit na jeho vérnost ke znacce vyrazny vliv. Konzervativni zdkaznik s

velkym odporem k jakymkoliv zméndm bude vykazovat vyrazné vyss$i loajalitu neZ expe-

rimentator, ktery rad vyzkousi kazdou novinku na trhu.
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Vyrazné vice se vSak budeme vénovat znacce samotné. Ta v sob€ totiZ nese né€kolik, pro

loajalitu zdkaznik klicovych, skutecnosti.

2.2 Budovani znac¢ky (brand building)

Znacka muiZe byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, piipadn¢ kombinaci vSech uvedenych prvkl. K zdkladnim funkcim znacky patii
identifikace vyrobkt a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenc¢nich fi-

rem [8, s. 398].

Jednozna¢né€ je mozné fici, Ze znaCka je velmi cennym aktivem. Soucasné kvantifikovat

tuto hodnotu neni zcela jednoduché.

Hodnota znacky se skldadd z aktiv a pasiv, kterd se poji se jménem a symbolem znacky.
Znacka muzZe byt symbolizovdna graficky, ale miZe mit i audio podobu. Hlavnimi katego-

riemi, které tvoii hodnotu znacky jsou [1, s. 8].:

® Znalost jména znacky
e Vnimana kvalita
e  V¢érnost znacce

® Asociace spojené se znackou

2.2.1 Znalost znacky

.....

referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotfebitele. Pokud by byly mozky spotie-
bitel plné myslenkovych reklamnich ploch — pficemz kazd4 z nich by popisovala jednu

znacku — znalost dané znacky by byla vyjadfena velikosti této reklamni plochy.“ [1, s. 10].

Znalost znacky muZeme rozpadnout do ¢tyt zakladnich kritérii:

2.2.1.1 Identifikace znacky: znalost a obliba

Identifikace znacky znamend, Ze se spotiebitel se znackou jiz né¢kdy v minulosti setkal.
Neni dokonce ani nezbytné nutné, aby si pamatoval, kdy se to stalo a za jakych podminek.
Ani ¢im se tato znacka liSi od znacek ostatnich. Spotiebitel si pamatuje jen fakt, Ze se se

znackou jiz setkal [1, s. 10].
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2.2.1.2 Vzpominka na znacku a tzv. ,,model hibitova*

Vzpominka na znacku pfedstavuje situaci, kdy spottebiteli vyvstane v mysli urcitd znacka
pii zmince o urcité tiid¢ vyrobki ¢i sluzeb. Zda si zdkaznik danou znacku vybavi ve chvili,

kdy se rozhoduje k ndkupu, je vyznamnych faktorem v jeho rozhodovacim procesu.

Velmi uziteCnym néstrojem pro srovnani sily vzpominky na danou znacku versus identifi-
kace znaCky mtiZze byt ,,model hibitova“. Zajimavy ndstroj vyvinuty agenturou Young and
Rubican Europe. Z tohoto modelu je patrné, Ze i kdyZ ma znacka velmi vysokou identifi-
kaci u spotiebitelt, tak to jesté viibec nemusi znamenat, Ze se jednd o znacku zdravou. Jeji

Zivotaschopnost naopak stoupd s nartistajici intenzitou vzpominky [1, s. 11].

Vysoka
Hibitov »  Znaéka -~

Identifikace

Znacka ve zdravém
prostiedi

Nizka

Nizka Vysoka
Vzpominka

Schéma €.: 3 — Identifikace versus vzpominka: Model hibitova [1, s. 14]

2.2.1.3 Dominance jména znacky

Jednd se o nejvyssi znalost znacky, kterou prestavuje dominace. O dominanci hovoifime
v ptipad¢, kdy spotiebitel si v dané tiidé vyrobkil vybavuje pouze jedinou znacku. Velmi
zajimavym paradoxem takovéhoto piipadu mohou byt situace, kdy se znacka stane tak
znamou, zZe ve spolecnosti zcela zobecni a nelze ji pak zakonem chranit. Takovym piipa-

dem muzZe byt tfeba Aspirin nebo Escalator ¢i Windsurfer [1, s. 16].
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Vev s

Obecné je tfeba si ale uvédomit, Ze neni dileZité, aby znacka byla nejzndmé&jsi. Mnohem
dialezitéjsi je, aby znacka byla strategicky zndmad. Jinak fe¢eno, nemusi vSichni védét, Ze
dany vyrobce dé€ld nejlepsi motorové oleje. Dulezité je, aby tato informace byla obecné

zndma mezi automechaniky.

2.2.2  Vnimana kvalita

Vétsina firem povazuje kvalitu za jednu ze svych nejvysSich hodnot. Vytvoreni vysoké
kvality ale také vyZaduje pochopeni toho, jak kvalitu vnimaji jednotlivé segmenty zdkazni-
ka. Vytvoreni kvalitniho produktu ¢i sluzby je tak pouze prvnim krokem. Tim druhym je

cil informovat zdkaznika a pfesvédcit ho, aby se s ni ztotozZnil [1, s. 19].

Je zajimavé, ze kvalitu znaCky mizeme vyjadfit jako jakousi vnimanou miru ,,dobra“
znacky. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze funk¢ni atributy jsou rozhodujicim faktorem,
ktery vnimdme. A Ze n4S piistup k hodnoceni je velmi raciondlni. Ov§em vétSina studii
potvrzuje, Ze prizma naSeho hodnoceni je velmi tzce spojeno s vnimanim kvality dané
znacky. Pokud se jeji vnimand kvalita zvySuje, roste i nase obecné vnimani dané znacky.

To ovSem vubec nemusi znamenat, Ze kvalita daného produktu se také zvysuje. [1, s. 19].

2.2.3 Vérnost znacce

V mnoha koncepcich hodnoceni hodnoty znacek byl tento atribut pomijen. Soucasné
v posledni dobé zaznamendvame nartst vnimani dulezitosti tohoto kriteria. Lze fici, Ze
existuji dvé skuteCnosti, které toto tvrzeni podporuji. Za prvé roste vnimani vérnosti za-
kaznikl ke znacce jako jednoho z kritérii hodnoty znacky samotné. Na tento fakt genericky
navazuje uvédomeéni si, Ze posilovani vérnosti zdkaznika ke znacce zvySuje jeji hodnotu. I
z ekonomického hlediska toto tvrzeni dava smyl. Je totiZz mnohem snazs$i a levnéjsi udrzet
si stavajici vérné zdkazniky, nez se pokouset pretahovat a ziskdvat zdkazniky zcela nové

[1,s. 20].
Pokud se zaméfime na zdkaznickou vérnost, pak ji mizeme rozdélit do ndsledujicich seg-
mentu [1, s. 21]:

e Nezékaznici — kupuji znacky konkurence nebo nevyuZzivaji vyrobky dané tiidy

e Hlidaci cen — rozhodujici je pro né€ cena vyrobku
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e Pasivné vérni — kupuji znacku spise ze setrvacnosti nez z raciondlnich divoda
e Zakaznici na rozhrani — ndhodné kupuji dv€ nebo vice znacek

® (Oddani zakaznici — kupuji pravideln€ produkty ¢i sluzby dané znacky

2.2.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky podporuji z velké cCasti také asociace, které si zdkaznik v souvislosti

s brandem vybavuje.
Mezi hlavni asociace tak mohou napftiklad patfit [1, s. 23]:

® Vlastnosti vyrobku
¢ Reklamni spojeni se slavnou osobou

e Konkrétni symboly

V pozadi téchto asociaci pak je identita znacky samotné, tedy to, co se ma v myslich za-

kazniki vybavit, kdyz se znacka vyslovi.

A kdyz hovotime o identit¢ znacky, tak je tieba si uvédomit, Ze ji musime vnimat prisma-

tem Ctyf zdkladnich kritérii [1, s. 24]:

e Znacka jako vyrobek
e Znacka jako firma
e Znacka jako osoba

e Znacka jako symbol

2.3 Rozvoj novych technologii v marketingu

S rozvojem védecko-technického pokroku, pfedevSim s jeho postupnou financni dostup-
nosti, se pro marketéry otviraji zcela nové moznosti. Pro potteby této prace bych rad zminil
moznosti, které ndm pfindseji nové poznatky ve zkoumani lidského védomi a ve zkoumani
fungovani lidského mozku. Jedna se pfedev§im o objevy za poslednich zhruba patnéct let,
kdy prostfednictvim fMRI a CT bylo mozno zacit odhalovat mnoho nového. Jde predevsim
o védecké potvrzeni faktu, Ze ndm zdkaznici v rdmci naSich vyzkumu velmi Casto neftikaji

pravdu. N¢kdy zadmérné. Nekdy si to prosté jenom neuvédomuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

z ¥z

Ra4d proto pouZiji v praktické ¢asti této prace nékolik vyzkumd, ktery byly primarné urceny
k pochopeni fungovéni lidského védomi. Zamé&fovaly se na procesy, jak lidsky mozek
zpracovava, uklada a néasledné si vybavuje uloZené informace. A jaky vliv na tento proces
maji emoce. Pro zdkladni rdmec pochopeni téchto souvislosti odkazuji na knihu [7]. Pro

potieby existujicich vyzkumi pak budeme Cerpat z jinych, ddle uvedenych, zdroja.
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3 SHRNUTI TEORETICKEHO VYMEZENI

V ramci velmi stru¢ného teoretického vymezeni jsme si definovali polohu vérnostnich

programi. Soucasn¢ jsme si popsali typy a zdkladni funkcionalitu téchto programii.

Uvédomili jsme si, Ze zdsadni roli v této praci bude hrit znacka samotnd. Pochopeni za-
kladnich principti, ze kterych vychdzi teorie brand buildingu, je tedy klicové. Hlavné pro
schopnost posuzovat, jaky je vliv, vérnostnich programil zalozenych na ekonomickych

pobidkach, na image a vérnost k dané znacce.
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4 HYPOTEZA, CiL A METODIKA PRACE

Hlavni vychozi hypotézou této prace je tvrzeni, Ze vérnostni programy, které se zakladaji
na ekonomickych pobidkach, nebudou mit zasadni vliv na loajalitu zdkazniki k dané znac-

ce. Dokdzou vyvolat zdjem o dany produkt. Nikoliv vSak vérnost k nému.

Tato hypotéza vychdzi z predpokladu, Ze skutecnd loajalita, miZeme si klidn¢ troufnout

pouzit vyrazu laska, k dané znacce vznikd na zdkladé zcela jinych impulst.

Zékladni hypotézy:

1. Vémostni programy zaloZené na ekonomickych pobidkéach jsou schopny vzbudit
zékaznikovu pozornost a na urcitou dobu ziskat jeho pfizen.

2. Tato doba je vSak vyrazn¢ omezena jinymi aktivitami konkurence. Jinak feceno.
Mira loajality a jeji délka je pfimo umérnd vysi a dobé€ trvani ekonomické pobidky.

3. Navic je trh pobidkami zahlcen. Zdkaznici tudiZ jiZ nejsou schopni vnimat. D4 se

fici, Ze jsou vici pobidkdm dokonce slepi.

Cilem praktické Casti prace tak je zkoumani vniméni znacek zdkaznikem. Respektive po-
chopeni, pro¢ maji vé€rnostni programy zaloZené na ekonomickych pobidkach schopnost

vyvolat pouze omezenou loajalitu k dané znacce.

Analyzou zdkladnich prvki, které tvofi takzvany brand building, zjistime, Ze loajalita za-
kaznika ke znacce vznikd na zaklad¢ jinych pohnutek. Jedna se o pohnutky racionalni nebo

emocionalni.
Cile:

® Definovat a pochopit pojem vérnostni program zaloZeny na ekonomickych po-
bidkéch.

e Popsat a pochopit, jak tato forma marketingové komunikace plisobi na spotiebi-
tele.

¢ Doporucit vhodné piipady, kdy bude nasazeni v€rnostnich programt zaloZe-

nych na ekonomickych pobidkéch relevantni.
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Pfed stanovenim samotné metodiky je tfeba si uvédomit, Ze tato prace se zaméfuje na vel-
mi uzkou a specifickou ¢ast marketingovych komunikaci. Soucasné se ale jednd o Cast,
kterd je v dneSni dob¢ bohat¢ a ¢asto vyuzivéana. Jeji okamzity impakt na prodejni vysledky
je casto ldkavy. Nebezpeci této formy komunikace je jeji vysokd ucinnost. Hovoiime o
skupiné marketingovych komunikaci, které nazyvame vérnostnimi programy. Primarn¢ se
zaméfujeme pouze na jejich jistou ¢ast. Tou jsou vérnostni programy zaloZené na ekono-

mickych pobidkéch (zalozené na ekonomickych pobidkach = ZnEP).
Metodika:

e Zakladni ujasnéni pojmu

e Sbér dat (primérni, sekundarni)

® Analyza vstupnich informaci

e Syntéza vytéZenych informaci

¢ Interpretace sekundarnich dat

¢ Interpretace primarnich dat (kontrolni ovéfeni nebo vyvraceni sekundarnich dat)

provedeno prostfednictvim realizovaného vyzkumu
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI UJASNENI POJMU

5.1 Co je to vérnostni program zalozeny na ekonomickych pobidkach?

Jde o marketingovou komunikaci, kterd nabizi zdkaznikim hotovost nebo jinou odménu.
Napiiklad darky, poukazy, slevové kupony. Pokud ovSem zdkaznici uzivaji firemnich vy-
robkl a sluZeb. Soucasné jejich dosazitelnost se pro zdkaznika stdva snaz$i v piipad¢, Ze

produkty dané firmy vyuZziva opakované a dlouhodobé.

Je zdsadn¢ dulezité si uvédomit, Ze tato prace se zamétuje na studium takovych vérnost-
nich programi, kdy motivatorem je néjaky ekonomicky profit. Tato forma ekonomického

profitu mize mit podobu okamzitého plnéni nebo tieba i ptislibu do budoucnosti.

V ramci této prace se dotkneme i programd, které své ¢leny ldkaji na jiné neZ ekonomické

benefity. A uvidime, jaky je mezi t€émito dvéma formami komunikace rozdil.

5.2 Co je to vérnost / loajalita / naklonnost?

Y/ w2

Pochopeni vnimani téchto dvou slov bude pro dalsi ¢ast této prace klicové. Piikladem vér-
nosti a loajality je nadSeni uZivatelti produktii spolecnosti Apple. Ti i v ptipadé, Ze je jejich
technicky mila¢ek zklame, maji pro svého pfitele pochopeni. Toto se zatim producentiim
konkurenc¢nich produktii dosdhnout nepodafilo. Vérnost je skutecné vyjadfena vySSim a
hlub$im citovym vztahem. A pietrvavd i v pfipad¢, Ze ekonomicky motivator pfestal fun-
govat. Budu nyni parafrazovat Oscara Wilda, kdyz teknu, Ze: ,,Vérny zdkaznik, vdm od-

pusti téméf vSe, jen ne zradu na sobé samém.*

Naproti tomu nédklonnost je néco docasného. Néco, co je aktudln€ ovlivnéno nasimi pii-
tomnymi proZitky. Nejednd se tedy o tak hluboké presvédéeni. Ano. Rikdme: ,,Toto se ndim

libi a je to pro nés tfeba i zajimavé. Ale neni tu pro nds ndhodou jesté néco zajimav¢j$tho?*
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6 HODNOTA ZNACKY

Hodnota znacky je néco, k ¢emu by vétSina jejich spravci ¢i majitelti méla v dlouhodobém
i sttednédobém horizontu svych aktivit smefovat. Z tohoto thlu pohledu je nesporné nad-
fazena i prodejnim cilim. Tim ovSem nechci fici, Ze je moZné obchodni ¢i prodejni cile

podcenovat.

Hodnota znacky je déana:

Ptedevsim loajalitou jejich zdkaznikl, zndmosti dané znacky, do jaké miry je znacka vni-
mana jako zosobnéni kvality, do jaké miry se spotiebitelé s jejimi vyrobky ztotoziuji. Déle
pak je ovlivnéna patentovou ochranou vyrobk, které jsou ji oznaceny, a svou pozici a si-

lou v distribu¢nich a primyslovych sitich [8, s. 398].

Je patrné, Ze ob¢ definice (Philipa Kotlera a Davida A. Aakera) jsou velmi podobné. Nena-
chazime v nich zadného rozporu, jen rozvinuti do pravni sféry v podobé definovani ze
strany Philipa Kotlera. Tato sféra je z hlediska znacky a jeji hodnoty samoziejmé kliCova,
protoZe znacka, kterd neni pravné kryta, ma kriticky nebezpec¢nou slabinu. OvSem pro po-
tieby této prace tomuto kriteriu pozornost vénovat nebudeme. CoZ ale neznamend, Ze by-

chom jej jakkoliv podcenovali.

Je-1i jednim ze zdkladnich kritérii hodnoty znacky loajalita jejich zdkaznikd, pak je na mis-
té ptét se, zda vérnostni programy skutecn€ vedou k loajalité a vérnosti k dané znacce. Dle
jejich ndzva by se dalo snadno fici, Ze ano. Tento zavér by byl ale pfiliS rychly a také pred-
casny.

Abychom na tuto otdzku mohli kvalifikovan€ odpovédeét, je treba pochopit podstatu znacky
samotné. Z nésledujici ¢4sti této prace bude patrné, Ze existuji méné frekventované piipa-
dy, kdy si Ize zdkaznikovu vérnost koupit. Ale divodem neni ekonomické pobidka. Dlivo-
dem je fakt, Ze ji zdkaznik od dané znaCky ocCekava. Tato je pak pro tuto znacku signifi-

kantni. Ale to bychom trochu pfedbihali.
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Spotiebni vyrobky

To, jaky typ produktil je ve findle pod vlajkou dané znacky nabizen, je zcela zdsadni pro
spravné budovani dané znacky. I proto je pochopeni a spravné vniméni jednotlivych druha
spotfebnich vyrobkl velmi dulezité. Hlavné pro nalezeni odpovédi na otdzku, zda pravé
vramci jejich komunikaéni podpory mulzZe vést nasazeni vérnostniho programu

k vybudovéni loajality zakaznika.
V zésadé hovoiime o Ctyfech kategoriich zboZi [8, s. 389]:

e Rychloobratkové zbozi
e 7/boZzi dlouhodobé spotieby
e Specidlni vyrobky

e Nezndmé a nevyhleddavané zbozi

6.1.1 Rychloobratkové zbozi

Jednd se o zboZi denni spotieby, které spotiebitelé nakupuji Casto, pravidelné a bez velké-
ho ptemysleni ¢i porovndvani. Soucasné nejsou kviili tomuto ndkupu ochotni vynakladat
velké usili. Piikladem pro rychloobratkové zboZi miiZe byt tfeba mydlo, bonbony, noviny,
rychlé obcerstveni. Cena takového zboZi je vétSinou nizkd a je umistovdno do Siroké a

husté siteé. Tak, aby bylo zdkazniklim snadno piistupné [8, s. 389].

6.1.2 Zbozi dlouhodobé spoti‘eby

Pfi vybéru a ndkupu zboZi dlouhodobé spotieby porovnavaji spotiebitelé styl, kvalitu, ce-
nu, Zivotnost vyrobku. Stravi vice ¢asu shromazd’ovanim informaci a srovnavanim riznych
Vétsinou se jednd o produkty v mensim poctu obchodl nez v piipadé rychloobratkového
zbozi. Zékaznikiim se v dobé rozhodovaciho procesu dostdva vyrazné vyssi péce [8, s.

389].

6.1.3 Specialni vyrobky

Specidlni vyrobky ptedstavujici znackové zbozi nebo produkty s mimotfddnymi parametry.
Pro ndkup specidlnich vyrobki jsou spotfebitelé ochotni vynalozit velmi vysoké usili. Pfi-
kladem mohou byt n¢které druhy automobili, fotoaparaty, médni odévy, ale tfeba i sluzby
lIékait ¢i advokatl. Treba automobil Lamborghini piedstavuje specidlni vyrobek. Zakaznik

je ochoten podstoupit i velmi dlouhou cestu, aby se k produktu dostal. Specidlni vyrobky
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nejsou béZn€ srovnavany. Zakaznik se vétSinou koncentruje na ziskani produktu samotné-

ho. A je ochoten utratit nemalou ¢4stku, aby produkt ziskal [8, s. 389].

6.1.4 Neznamé a nevyhledavané zbozi

Nezndmé a nevyhleddvané zboZi je spotiebni zbozi, o némz zatim zdkaznik nevi. Nebo to,
které ma sice v povédomi, ale nezamysli si koupit. VEtSina novych €i inovovanych vyrob-
ku patii do této kategorie. A to aZ do doby, neZ se o nich zdkaznik dozvi z reklamy. Dob-
rym piikladem nezndmych nebo nevyhleddvanych produktli jsou produkty z oblasti pojis-
tovacich sluzeb nebo bankovnictvi. Tyto produkty vétSinou vyzaduji znacnou reklamu,

osobni prode;j ¢i dalsi specifické marketingové aktivity [8, s. 389].

Vyse popsané spotiebni vyrobky jsou ptehledné shrnuty v nasledujici tabulce:

Druhy spotfebnich vyrobki
Marketingové PrR——
pFistupy Rychoobrdtkové |Zbo¥i diouhodobs| .. . . ermamea
.. . Specidlni vwrobky |nevyhleddvané
zboi spotieby ,
wyrobky
MEng Casté Spotrebitelé silné
Casté nakupy, nakupy. preferuji urfité  |Produkty jsou
impulzivné Spotfebitelé znatky, jsou malo znémé
nakupované nakup planuji, loajalni, kvdli anebo zcela
Kupni chovéni ZhDil: o porovnév?]f ) nakupu jsou nEZﬂén‘lf‘. p_opFJ. o
spotfebiteld Spotfebitelé jednotlivé znacky |ochotni vyvinout |ne spotfebitelé
nejsou ochotni |z hlediska cen, mimofadné Gsili. [maji bud maly
pro nakup zho#il  |kvality a stylu.  |Isou malo citlivé |zajem, anebo je
vynalozit velké  |Kvlli ndkupu na ceny a malo  |zamérné
usili. isou ochotni porovnavaji nevyhledavaji.
wynalofit velké jednotliveé
Cena Nizké ceny WYEE ceny Vysoké ceny Rzné ceny
Exkluzivni
distribuce.
selektivni Wyrobky jsou
v A distribuce, Sva
Sircka distribuce. |'5 rl;kuc-e pr_o:avantr_pouze ROzNe f
Distribuce Snadno dostupna vyre . "‘,Jsou v iednam ti _uzn_e ormy
. prodavany ve nékolika distribuce
obchedni sit. i i
wybranych specializavanych
obchodech. obchodech ve
vybranych
lokalitach.
|vybrané form resivni
. Reklama a osobni W A v Ag )
Masova reklama . . cileng reklama a osobni
o prodej, ktery . ) )
. a silna podpora L _ |komunikace, prodej, ktery
Komunikace _ zajituji wyrobci R L .
prodeje ze strany = obchodni kterou zajigfuji  |zajiZtuji wyrobci
wyrobce. . wvyrobci i a obchodni
mezitlanky. . e
chchodni meziélanky.
. Spotfebife pro [Luxusniwyrobky,
Zubni pasty, P . P . W ¥ = e
. v e s . domacnost, napf. hodinky Zivotni pojisténi,
Piiklady Cistici prostredky, . . .
. N televizni Rolex, nebo darcovstvi krve.
tasopisy. e eeper
prijimace, kfigtalove sklo.

Tabulka ¢.: 1 — Obvyklé marketingové pfistupy ke spotiebitelskym vyrobkiim [8, s. 388]
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6.2 Volba celkové strategie positioningu produktu

Vv

Zékaznici si zpravidla vybiraji produkty, které jim poskytuji nejvyssi hodnotu. Na druhé
stran¢ se marketéfi snazi profilovat své produkty zejména ve vztahu ke konkurenci. Kom-
plexni positioning znacky, tedy hodnotova propozice znacky, piedstavuje soubor vSech
uzitnych vlastnosti, na nichz je positioning budovan. Timto zpisobem by m¢la byt zcela
zodpovézena otdzka spotiebitele: ,,Pro¢ si kupuji vyrobek pravé od této znacky?* [8, s

364].

cena
vetsi stejny nizsi
vatsi vassi vt ei3i
uZitek za uZitek za uz‘ft_eelilza
vyEsi stejnou nizai cenu
cenu cenu
= stejny
5 stejny e
5 niZ&f cenu
mensi
mensi uZitek za
niZsi cenu

Schéma ¢.: 4 — Moznost hodnotové propozice (positioning stanoveny dle nabizené hodno-

ty). [8, s 364]

Obrazek hodnotové propozice ukazuje varianty positioningu. Pét svétlych poli reprezentuje
propozice, ve kterych firma vynikd. Tedy odrdzeji konkuren¢ni vyhodu firmy. Naopak
tmavsi pole ukazuji mista, kde firma ztraci. A tmavé pole ve stfedu pak znamend margi-

nalni propozice [8, s 364].

6.2.1 Vétsi uzitek za vétsi cenu

Vyrobky, které spadaji do této kategorie, miizeme chépat jako nadstandardni produkty.
Zakaznik plati za vysokou kvalitu zpracovani ¢i miru technologického rozvoje. Ale sou-
Casné plati i za spoleCenskou prestiZ, protoZe tyto produkty ji symbolizuji. Jejich uZivanim
se tak stdva soucdsti dané socidlni skupiny. Tyto typy produktl lze v zdsad¢ nalézt ve
vSech kategoriich. Soucasné se da fict, Ze spoleCnosti by mély sméfovat k nabidce téchto
produktli. A to nejenom z ekonomického hlediska. Piiklady téchto znacek mohou byt Mer-

cedes-Benz, hotely Ritz-Carlton nebo tteba psaci potteby MontBlanc [8, s 365].
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6.2.2 Vétsi uzitek za stejnou cenu

V podstaté se jednd o vypad spolecnosti, které se rozhodly uvést kvalitni produkt za pru-
mérnou cenu. Tim konkurovat spoleCnostem popsanym v bodé 4.2.1.. Tyto subjekty i
v ramci své komunikace velmi Casto zminuji skuteCnost, Ze pravé nyni ziskdva zdkaznik
jedinecnou prilezitost zakoupit si vyrobek z nejvyssi tiidy za nizsi cenu. Dobrym piikla-
dem muZe byt znacka Lexus. Muze se také stit, Ze po vyzkousSeni takovéhoto produktu

zékaznik ,,pfesedld na stejn¢ kvalitni, ale levnéjsi produkt. Takovou formu smény pak ze

svého thlu pohledu shleddva i vyhodnéjsi [8, s 365].

6.2.3 Stejny uzitek za nizsi cenu

Tato hodnotové pozice bude z pohledu pftileZitosti na trhu velmi zajimava. U téchto firem
bude mozZno konstatovat, Ze loyalty programy zalozené na ekonomickych pobidkach jim
pozitivné piispivaji k budovani image a vérnosti. Kazdy cloveék udé€ld rad takzvané dobry
obchod. Za své dobie investované penize dostane jesté néco navic. Piikladem subjekti,
které podnikaji v tomto segmentu, mize byt napiiklad spole¢nost Amazon.com, kterd pro-
se skute¢né mnoho spolecnosti snazi nabizet stejnou kvalitu, ale za niZ8i cenu. DalSim pfi-
kladem mohou byt tieba mikroprocesory AMD konkurujici mikroprocesorim Intel [8, s

365].

6.2.4 MenSi uzitek za mnohem nizsi cenu

Je zfejmé, Ze vZdy bude existovat skupina zakaznik, ktefi se spokoji s podpriimérnou kva-
litou. Soucasné¢ budou Zadat velmi nizkou cenu. Ptikladem mohou byt nizkondkladové
letecké spolecnosti. Nebo sité levnych hotelovych ubytovani. Velmi Casto jejich zakazniky
nalezneme v obchodnich fetézcich typu VSe za jednu libru nebo Vse za jeden dolar. Trh 1

zde jasn¢ ukazuje, zZe zdkaznici o tuto formu smény zdjem maji [8, s 366].

6.2.5 Vétsi uzitek za nizsi cenu

Jedna se o relativné riskantni formu positioningu produktt firmy. Je tfeba si uvédomit, Ze
v tomto schématu bude dand firma utracet relativné vySsi finan¢ni prostredky za vyvoj,
produkci a distribuci svych kvalitn€jSich produkti. Soucasné si ale za n¢€ fekne mén¢ pencz
neZ konkurence. Z dlouhodobého hlediska je tato strategie jen velmi t&7ko udrzitelnd. Cas-
to byvd pouzita pii pronikdni na novy trh. Pfesto na trhu miZeme najit velmi silné hréace,

ktefi se rozhodli pro tuto formu. Ptikladem je spolecnost Dell ¢i Procter & Gamble. Obé
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tyto spolecnosti v rdmci své komunikace zdkaznikovi fikaji, Ze mu nabizi nejlepsi produkty

vV
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7 HODNOTA ZNACKY

Je tedy ztejmé, Ze faktori, které budou ovliviiovat vztah zdkaznika k dané znacce, je cela
fada. Je také jasné, Ze nckteré z téchto faktort si bude zdkaznik uvédomovat pitimo a velmi
konkrétné. Jiné bude pii svém vnimani brat v ivahu, ale soucasné si toto své nevédomé
rozhodovani nebude zcela uvédomovat. Mira tohoto uvédoméni ¢i neuvédoméni bude silné
individudlni.

Ukolem této &4sti bude podivat se na skuteénosti, které ovliviiuji zdkaznikav vztah k dané
znacce. A to prismatem vérnostnich programi (ZnEP). Soucasné se pokusime zvazit, jaky
bude mit v daném piipad€ vérnostni program (ZnEP) vliv na budovani vérnosti zdkaznika

ke znacce.

Teoretické poznatky popsané v piedeslych kapitolach se nasledné pokusime integrovat do
schématu, které by ndm mélo umoznit jednoduchy a prehledny pohled do vnimani zakaz-
niki. Pijde predev§im o uvédoméni si, Ze nastaveni nékterych znacek je zcela nekompati-
bilni s vérnostnimi programy (ZnEP). Pozndme mnoho dalSich, u kterych bude mit nasaze-
ni téchto programu piimy vliv na navyseni prodeje. Soucasné jeho vliv na loajalitu a vér-
nost bude téméf nulovy. Nakonec se dostaneme k velmi omezené skupin€ znacek, u kte-
rych budeme moci konstatovat, Ze tento typ marketingové komunikace zajisti znacce milu-

jiciho a loajalniho zdkaznika.

Dlouh4 1éta byly v marketingovych komunikacich uzivany nejraznéjsi postupy pii zpraco-
vavani kampani. Nikoliv vSak proto, Ze by byly relevantni. Jenom proto, Ze uz nékde diive
fungovaly. A kdyZ to fungovalo piedtim, pro¢ by to nem¢lo fungovat opét. Je to velmi po-
dobné jako u prvnich transfizi krve. Nékteré fungovaly zcela bez problémt a u nékterych
se dostavila silnd alergickd reakce. Teprve ndsledné pfiSel Jan Jansky (1873 — 1921)

s objevem Ctyt krevnich skupin a jejich vzdjemnou kompatibilitou.

7.1 Schematické vyjadieni hodnoty znacky

Pokud se tedy pokusime hodnotu znacky a ovliviiujici faktory schematicky znazornit, pak
muzZeme pouzit nize vytvorené schéma, které je vysledkem integraci skutecnosti ¢erpanych

z knih [8, ruzné casti] a [1, rizné Casti].
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Funkéni Emoéni sst?émk‘gd Relativni
poZitky poZitky ”re\r?;‘] cena
HOdI:.IOta Zakaznik
znacky
Asociace
—  Znalost — VErnost Wnimana __| spojené
znacky znacce kvalita se
znackou
— + Identifikace — + Nezakaznici — + Znacka jako
znacky | . Hlidaéi cen vyrobek
— -VzPomlnka na |, pasivné vémi — +« Znacka jako
znacku osoba
— + Zakaznici na
= + Dominance - — +« Znacka jako
i - rozhrani
jména znacky firma
— + Oddani zakaz.  Znaéka jako
symbol

Schéma ¢.: 5— Publikované schéma je vysledkem syntézy knih [8, rGzné Casti] a [1, rizné
casti]

Na predstaveném schématu je zajimava jedna skutecnost. Tou je jakési horizontalni rozdé-
leni diagramu na dv¢ ¢asti. Samotny diagram bychom mohli pfirovnat k vzrostlému stro-
mu. Vse uvedené pod hodnotou znacky tvoii jakysi pomyslny kofenovy systém, ze kterého
znacka Cerpd. Z tohoto kofenového systému vyrlstd kmen, ktery je ztélesnénim samotné
hodnoty znacky. Nad kmenem se pak ty¢i vétve, které si zdkaznik uvédomuje. Tvoii tak
jakysi celkovy raciondln€ emotivni vjem, kterym se dané znacka prezentuje svému okoli.
Zustaiime jesté chvili u tohoto pfirovnani. Muzeme fici, ze kazdy zdkaznik si pfesné uvé-
domuje, co vSe ze znacky vidi. Tedy to, co mu znacka piindsi. Z toho si ndsledné generuje
jeji celkovy obraz ve své mysli. Pti hlubSim zamysSleni mu dochézi, Ze tento jeho postoj ke
znacce musi vychdzet z néjakych hlubsich informaci, které jsou obsazeny v jeho mozku a
které mu umoZznuji k dané znacce zaujmout postoj. A to se jiz dostdvame do uvédomeni si
kofent, ze kterych znacka Cerpd. Pro zdkaznika neni nikterak té¢Zké tyto kofeny identifiko-

vat. Ale je toho schopen pouze v ptipadé¢, Ze o tom bude premyslet. Pokud se totiZ nebude
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ochoten do téchto tvah pustit, pak bude tento raciondlni proces nahrazen nécim, co by-
chom mohli nazvat znackovym autopilotem. Zdkaznik tak bude t€Zit jen ze svych zkuSe-

nosti, které ptretavi do jeho postoje k dané znacce.

7.2 Formovani postoje ke znacce a jeho zmény

Postoj 1ze definovat jako celkové osobni hodnoceni né&jakého pfedmétu, produktu, organi-
zace a podobné. Postoj hraje dilezitou dlohu v modelech hierarchickych efektl, kde je
definovan jako smyslova, emociondlni reakce v hierarchickém systému. Lze ptedpokladat,

Ze postoj se sklad4 ze tif soucasti [2, s.92]:

e Poznavaci komponent (reflektuje znalosti, presvédceni apod.)

* Smyslovy, emociondlni, pocitovy komponent (reflektuje napiiklad pocity vyvo-
lané danym piredmétem)

e Komponent tykajici se chovéani (reflektuje pfipravenost néco udélat ve vztahu

k danému predmétu)

Smyslové
vjemy

Komponenty postoje

Schéma ¢.: 6 — Komponenty postoje [2, s.93]
Existuje celd fada komunika¢nich modeld, které mizeme v zdsad¢ rozdélit do dvou dimen-

7i [2, s.93]:

¢ Prvni odrdzi zpisob tvorby postoje (pfedevsim pozndvaci a smyslovy ve vztahu
k chovani)

® Druhy se tyka drovné elabaroce sdéleni (centrdlni nebo periferni cestou)
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Cilem této prace neni detailni studium postoji a motivaci zdkaznika. Kratkd exkurze do
rozhodovaciho procesu zdkazniki ndm ale pomuze k lepSimu pochopeni vlivu dopadu vér-

nostnich programu (ZnEP) na findlni budovéni postoje ke znacce.

Dobry ndzornym modelem je MAO (motivation, ability, opportunity) [2, s. 94]. Z grafic-
kého zpracovani tohoto modelu jsou patrné jednotlivé rozhodovaci fize spottebitele. VSe
za¢ind motivaci zdkaznika néco udélat. Nasleduje ovéteni schopnosti, zda je schopen to
ucinit. Potfebuje také pfileZitost. Po splnéni téchto naleZitosti vstupuje do samotného roz-
hodovaciho procesu. To znamend, Ze zdkaznik je ochoten pfijimat a zpracovavat informa-
ce, posuzovat argumenty. ZjiStovat, co informace skutecné znamenaji. A v zdvislosti na
kvalité¢ a divérnosti téchto argumentli bude zdkaznik reagovat bud’ podplrng, negativné

nebo neutrdln¢. Nebo ke zméné postoje nedoje vibec.

ano ano ano
. Motivace ke Schopnost MoZnost o .
Zprava == onracovani | 0| zpracovat || zpracovat Ustredni zpracovani
mentalni podplmé proti-
ne ne ne arguIenty argurienty alrgurijemyr
Existence presvédtovani nardzky F4dn Trvald Trvald
anéna | poztei | g
postoje - B
postoje postoje
ano ne
Okrajové Zadné
zpracovani zpracovani
Prechodna UdrZeni
zména plvodnino
postoje postoje
Vstup pro dalsi zpracovani
Model pravdépodobné elaborace, (zpracovani)

Schéma ¢.: 7 — Model pravdépodobné elaborace [2, s. 95]

Na zdkladé€ zpracovani informaci centralni 1 periferni cestou a poznéavacich, smyslovych a
behaviordlnich komponentl postoje 1ze identifikovat Sest typti formovani postoje a procesi

jeho zmény a ndsledné Sest typii modeli marketingové komunikace [2, s.95].
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Pravdépodobnost elaborace zaloZené na motivacifzdjmu schopnosti

a moZnosti
Vysoka elaborace Nizka elaborace
hlavni cesta okrajova cesta

* Modely nasobnych vlastnosti
Poznani * Teorie zdlvodnéne aktivity * Heuristické hodnoceni
* Vlastni presvédéeni

i * Transfer reklamy
Postoj

P . * Emocionalni zpracovani * Transfer pocitd
zaloZeny na: |Pocitech

* Empatické ptesvédéovani * Emocionalni podminénost
* Vystaveni reklamé

Chovani ® Empatické presvédCovani ® Rutinni reakce

Tabulka &.: 2 — Sest typti formovani postoje a jeho zmény [2, s. 96].:

Jak bylo uZ napsdno, neni cilem této prace studium formovéni postojii zdkazniki. Proto
v otdzce detailniho studia formovani postoji odkazuji na pomérné detailni rozepsani

v ramci publikace [2,s. 92 — 111].

Dilezitym pozndnim je neobycejné vysokda mira subjektivity v celém procesu formovani
postoji. To nds mizZe v prvnim momentu zaskocit. Ale pii hlubSim pochopeni zjistime, Ze
je to ptirozené. I metody, které vyuzivaji logické a velmi raciondlni zvaZovéni, jsou totiZ

postaveny na naSich subjektivnich prozitcich.

Predstavme si tedy, ze zdkaznikovi pfedkldaddme nabidku vérnostniho programu (ZnEP),
ktera jej oslovi. Vzbudi jeho zdjem. A zdkaznik se na zdklad¢ této nabidky rozhodne zboZi
nejenom jednordzové koupit, ale rozhodne se i pro opakované ndkupy. Potad je ale moti-
vovan tim, Ze mu dand znacka dava néco navic. Napiiklad ke kazdému baleni obdrzi néja-
ké body, které pozd¢ji smeni za darky. Co se ale stane v piipad¢, Ze tato podpora skonci?
Nebo v ptfipad¢, Ze se na trhu objevi konkuren¢ni produkt s ldkavéjSim vérnostnim pro-
gramem? Rekne zdkaznik: ,,D&kuji, nechci?* Paradoxné se to v nékterych piipadech stat
muze. Pfesto to ale neznamend, Ze vérnostni program (ZnEP) je cesta k ziskani loajality a

vérnosti zakaznika.

7.3 ReSeni vérnosti zakaznika ke znacce je skryto v hodnoté znac¢ky

Kapitola, do které vstupujeme, je klicovou pro celou tuto praci. V ramci této kapitoly po-
chopime, Ze znacky milujeme ¢i zatracujeme proto, jaké jsou. Pro emoce, které s nimi mii-

Zeme prozivat. Funkéni pozitky, které nam davaji. Pro nasi moZnost sebevyjadieni skrze né
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a ... v nékterych piipadech dokonce i pro jejich cenu. Ano, nékteré znacky miiZzeme milo-

vat pro to, kolik stoji.
Nékolik prikladt na dvod [1, s. 82; 83; 85; 88]:

¢ Funk¢nim poZitkem muiZe byt osvéZeni a chut’, které nabizi Coca-Cola

® Coca-cola ndm nabizi 1 emoc¢ni pozitky v podob& energie a mladosti, kterou
muzeme zazit pti piti tohoto népoje

e Sebevyjadfeni? Muzeme ho nalézt v dobrodruzné zaloZeném vlastnikovi lyzi
Rossignol

e Cena 3.738.750,- za BMW 760Li [14 online] je demonstraci nejvyssi kvality, 1

schopnosti a ochoty majitele za néj tuto ¢astku zaplatit

MuzZeme fici, Ze znaCka mé svou duSi. A my ji s klidnym srdcem miiZeme vnimat jako
osobnost. Stratég obchodnich znacek, Scott Talgo fekl, Ze: ,,Znacka, kterd se zmocni va-
Sich myslenek, se projevi v mysleni. Znacka, kterd se zmocni vaseho srdce, se projevi za-

vazkem.* [1, s. 119]. Toto je skutecné vystizné tvrzeni.

7.3.1 Osobnost znacky

Osobnost znacky je moZzno definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou
znackou. Proto také osobnost znacky obsahuje vlastnosti jako pohlavi, v€k, socidlni zata-
zeni, ale také i dalsi atributy jako vstficnost, zdjem ¢i sentiment. Osobnost znacky, stejné
tak jako osobnost lidskd, mé schopnost odliSit svého nositele od jinych. A mé dlouhodobou

platnost [1, s. 123].

Pokud se podivame na drtivou vétSinu vSech systematicky a koncepcné budovanych ob-
chodnich znacek, pak je budeme moci rozdélit do péti zdkladnich kategorii. Do tzv. ,,Velké
petky*. Téchto pét zdkladnich kategorii pak ddle miZeme rozdélit na patnict jednotlivych
aspektii, které kategoriim doddavaji vystizny popisny ndhled [1, s. 124]. Jinak feceno. Kaz-
da znacka je unikatni origindl. Co je dobré pro jednu, nemusi byt vhodné pro jinou. Toto

popsané rozdéleni je patrné z nasledujici tabulky.
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Upfimnost Realisticky: orientovany na rodinu, malé mésto, konvenéni, modré limecky
Bezprostfedni:  |ryzi, skuteény, eticky, premyslivy, starostlivy
UZitecny: originalni, pravy, nadfasovy, klasicky, tradiéni
Spokojeny: sentimentalni, pratelsky, hiejivy, $tastny
Priklady znacek: |Hallmark, Kodak, Campbell’s
Vzrugeni Odvainy: maodni, vzrusujici, nekonvencni, napadny,
Temperamentni: |pohodovy, mlady, Zivy, otevieny, dobrodruzny
MNovatorsky: unikatni, se smyslem pro humor, piekvapivy, umélecky, zabavny
Moderni: nezavisly, soudoby, novatorsky, agresivni
Priklady znacek: |Porsche, Absolut, Beneton
Kvalifikovanost |Spolehlivy: tvrdé pracujici, bezpeény, efektivni, divéryhodny, peclivy
Inteligentni: technicky, firemni, seriézni
Usp&sny: lidr, sebevédomy, vlivny
Pfiklady znacek: |Amex, CNN, IBM
Dokonalost VyEEi tiida: uchvatny, pohledny, okazaly, sofistikovany
Okouzlujici: feminni, uhlazeny, sexy, néiny
Priklady znacek: |Lexus, Mercedes, Revlon
Zemitost Oslehany: chlapacky, ve stylu Divokého zapadu, aktivni, sportovné zaloZzeny
Drsny: zemity, silny, upfimny
Pfiklady znacek: |Levi's, Marlboro, Nike

Tabulka &.: 3 — Skéla osobnosti znacky: Velka pétka [1, s. 125]

Soucasné¢ je ale tieba si uvédomit, ze jakdkoliv klasifikace dle skély ,,Velké pétky* je ryze

subjektivni a je vysledkem kvantifikovaného srovnani vétsi skupiny zdkaznikd. To zname-

nd, Zze emoce, které v nds znacky vyvolavaji, jsou rozhodujici pro budovani nasich postojil

k nim.

7.3.2 Emoce

Pojem zédkladnich (primérnich) emoci vytvofil uz v roce 1872 Darwin. Na néj pak navazali

dalsi autofi. Naptiklad Tomkins (1962), 1zard (1972) a Plutchik (1980). Za zakladni emoce

se povazuji [6, s. 212]:

e Hnév

e Strach

o Stésti

e  Smutek

e Piekvapeni
e Hnus
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Vnimani emocf je tzce spojeno s paméti. Pamét’ ndm zprostfedkovava jakdsi setkdni s na-
Simi z4zitky z minulosti a umoZiuje ndm je znovu proZit. A to i emociondln€. Dlouhodo-

bou pamét’ mizeme rozdé¢lit dle nadsledujici tabulky:

Modus Funkce Zuzeny profil
Deklarativni (Explicitni) Fakta (Sémanticka p.) Med. temp. kdra
Udalosti (Epizodicka p.) Diencefalon
Nedeklarativni (Implicitni) |Proceduralni (Motorické dovednosti) Striatum
Priming Neokortex
Klasické podminovani - emocni Amygdala
Klasické podminovani - kasterni svalstvo [Mozecek
MNeasociativni uceni Reflexni oblouky

Tabulka ¢.: 4 — Klasifikace dlouhodobé paméti (podle Milnera a kol., 1998) [6, s. 86]

K lep$imu pochopeni emoci v lidském mozku ndm mitiZe pomoci slavny Claparédav po-
kus. Tento 1ékar z pocdtku dvacatého stoleti oSetfoval t€Zce amnestickou pacientku. Léka-
e, kterého vidala denné€, nepozndvala. Claparéde ji jednoho dne pfi podani ruky pichl
Spendlikem do ruky. Poté mistnost opustil. KdyZ se znovu vratil, pacientka jej opét nepo-
znavala. OvSem pfi podani ruky instinktivn€ ucukla a ruku skryla. Pro¢ tak ucinila vSak

nebyla schopna vysvétlit [6, s. 222].

Nam tento pokus pomitiZze 1épe pochopit zplisob zpracovani, kédovani a vyvolavani infor-
maci v lidském mozku. Pacient¢ino chovéani bylo projevem ¢innosti dvou paralelnich, vza-

jemng spolupracujicich, systéml emocni paméti [6, s. 222]:

e Implicitni, ktery odpovidd za nevédomé zpracovani, ukladdni a vybavovani
emoCn€ vypjatych informaci. ZuZzenym profilem informacniho chodu tohoto
systému je amygdala“.

e _Explicitni, ktery odpovida funkénimu systému deklarativni paméti. Zuzenym

profilem chodu informace je hipokampus®.

Pacientka méla prvni pamét'ovy systém neporuseny a plné funkcni, druhy vsak byl posko-

zeny [6, s. 222].

Jinak feceno. Je-li marketingovd komunikace doplnéna o vyrazny emoc¢ni stimul, pak je
tato informace zpracovdna lymbickym systémem a pfidruZzenymi strukturami mozku [10,

online] (napt. amygdala, nucleus accumbens, insula a dal$i) a dile pak je informace do
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mozku ukldddna ve spojeni s timto zvyraznujicim emocnim doprovodem. Informace je
soucasné prostiednictvim hipokampu déle kddovana a uklddéna do deklarativni paméti (dle
typu dané informace bud’ do paméti sémantické, nebo epizodni). Pficemz dochézi ke kon-

solidaci informace z pam¢éti kratkodobé do paméti dlouhodobé.

Soucasné v okamziku, kdy je informace zpracovdvana hipokampem a projikovédna do vys-
Sich center mozku, je jejim zpracovanim zaméstndno lidské védomi. Dochdzi tak
k propojeni emocnich pocitli spojenych s danym vjemem dohromady s informacemi ukla-

danymi do deklarativni paméti.
I v tomto piipadé mizeme tuto skutecnost doloZit existujicim pokusem:

,,U pokusnych zvifat s poSkozenou hipokampélni formaci ,,stopové* podminovani mrkaci
reflex nevyvolava. U pacientli s hipokampalni amnézii klasické podminovani reakci vyvo-
lava, ale ,,stopové” podminovani ji nevyvolava. U zdravych dobrovolnikd klasické pod-
minovani reflex vyvolava. Stejn¢ tak jako u lidi amnestickych.“Stopové* podminovani u
zdravych jedinct reflex vyvolava jen tehdy, pokud si jej uvédomuji. Tento druh podmino-
vani je tedy na hipokampdlni formaci zavisly, ukladd se do epizodické paméti. Odstranéni
hipokampu u pokusnych kralikti ale vzniku tohoto reflexu nezabranuje. Tuto skutecnost 1ze

vysvétlit tak, Ze pfi vzniku reflexu je u krélik aktivovdna i néjaka ¢ast védomi*“(Clark a

Squire, 1998)[6, s. 112].

Soucasné z vyzkumil vyplyvd, Ze je-li amygdala pfi zpracovdvani ptichozich informaci
aktivovana vice, pak tyto maji pro ¢lovéka emotivné hlubsi vyznam. Jejich zpétné vybave-

ni je snadné&j$i. Na védomé i nevédomé trovni [9, s. 103].

7.3.3 Emoce spojené s cenou

Pfti povédomi o skutecnostech uvedenych v kapitole 7.3.2 je tfeba konstatovat, Ze zdkaznik,
ktery je vystaven komunikaci prostfednictvim vérnostnich programti (ZnEP), neni vysta-
ven emotivn¢ vypjaté situaci. Samoziejmé, pokud mu nabidneme vice jak padesétiprocent-
ni slevu, pak ziejmé néjaké emoce uciti. Jen mdlo spolecnosti si ale mize dovolit dlouho-
dobé¢ drzet vérnostni program s tak Stédrou dotaci. V mnoha piipadech miiZe byt jeho jed-
nani, tedy ucast ve vérnostnim programu (ZnEP), v rdmci nékterych socidlnich vrstev cha-
pano jako mén¢ piijatelné danou socidlni skupinou. Toto tvrzeni je moZno deklarovat na

nésledujicim schématu Cést Gerpana z [1, s. 88].
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Funkéni Emoéni sst?ezmgd Relativni
poZitky poZitky DEVY) cena
feni
HOd'...mta Zakaznik
znacky

Schéma ¢.: 8 — Nabidka hodnoty [1, s. 88].
U znacek, které se profiluji a komunikuji v sektorech:

e Funk¢ni pozitky
¢  Emocni pozitky

e Pozitky sebevyjadienim

Neni zadny diivod, pro¢ by si mél zdkaznik k témto produktiim vybudovat vérnost a loaja-
litu na zdklad€ jakéhokoliv vérnostniho programu, ktery bude zaloZen na ekonomickych
pobidkach. Tento program muZe slouZit moznd jako aditivni zéleZitost sméfujici ke krat-
kodobému upoutdni pozornosti. Ne vSak jako divod, pro¢ by mél zdkaznik milovat prave
tuto znacku. Zékaznik si Coca-Colu nezamiluje proto, Ze mu tato firma dd kaZzdou deséatou
ldhev zdarma. Bude ji milovat proto, Ze s ni miZe proZzit n¢jaky ptibéh [5, s. celd publika-
ce]. ProtoZe mu ddva vétsi osvéZeni neZz druhy nédpoj. Bude ji milovat proto, Ze mu dava
vySSi status ve spoleCnosti. Muze skrze ni vyjadiit svoji nezdvislost. A dokonce i vyssi

cena tohoto ndpoje o jeho konzumentovi néco fika!
Pak tu mame jesté Ctvrty sektor:
e Relativni cena

Existuje mnoho znacek, pro které budou vérnostni programy (ZnEP) naprosto nevhodné ¢i
dokonce nebezpecné. Typickym piikladem muze byt kategorie luxusnich vyrobkt. Zikaz-
nika vysokd cena zbozi naopak pfitahuje. Laka ho skuteCnost, Ze si dané zbozi rozhodné
kazdy dovolit nemuze. Soucasn¢ ale existuji znacky, které svoji komunikaci primarn¢ stavi
na velmi vyhodné cené. Budeme-li zkoumat esenci takové znacky, pak pravdépodobné

nezjistime zadny priislib kvality, Zddnou exkluzivitu, Zddnou technickou dokonalosti. To,
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¢im je tato znacka unikatni je, Ze nabizi mensi uZitek za jeSt€ menSi cenu. Tuto skute¢nost
nabizi relevantnimu zdkaznikovi, ktery pfi svém rozhodovani preferuje cenu. Takovy za-
kaznik bude pfi spravné formulované nabidce vérnostniho programu zalozeného na eko-
nomickych pobidkach schopen a ochoten danou firmou odménit svoji laskou a vérnosti. Je

tteba dirazné upozornit, Ze takovato znacka se vyddva na velmi tenky led.

7.3.4 Kdyz cena neni pro znacku tim hlavnim

Predstavme si, Ze znacka vozli Audi mé néjaky technicky problém. Né&jaké vozy tedy musi
sezvat do servisu na odstranéni oné zavady. Sloganem této znacky je: Audi, naskok diky
technice. Tato skutecnost jist¢ obraz Audi u svych zdkaznikll nevylepsi. Ale soucasné je tu
stidle velmi solidni nad¢je, Ze zdkaznici, ktefi tuto znacku miluji, své oblibené znacce od-
pusti. Nakonec si feknou, ze dobré je, Ze maji pravé tuto znacku. Byt to jind, tak by na to
mozna nepfisli. Nebo by jim to nefekli. Pro Audi by to byla situace jist¢ nepiijemna, ale ve
finédle dobrte fesitelnd. Hodnota znacky je do velké miry budovana na funkcnich pozitcich.
Program zaloZeny na ekonomickych pobidkéch tak nikdy u zdkaznikl této spolecnosti ne-
dokaZe vyvolat a udrzet jejich vérnost ke znacce Audi. DokdZe kratkodobé upoutat pozor-
nost. Mozna i prildkat zakazniky do showroomu. Ale nikoliv budovat vérnost k této znac-

ce. Ta vznik4 zcela n€kde jinde.

7.3.5 Kdyz cena je pro znac¢ku tim hlavnim

Na druhou stranu si pfedstavme tfeba nizkondkladovou leteckou spole¢nost Ryanair. Po-
kud tato pouzije pro své klienty systém ekonomicky pobidek zaclenénych do vérnostniho
programu, pak je pravdépodobné, Ze program bude fungovat velmi dobie. Ba co vic, bude
mit i pfimy dopad na vérnost a loajalitu zdkazniku k této znacce. Pro¢? ProtoZe nejlevnéjsi
moznd cena je esenci této znacky. Byt levngjsi u této znacky dava bytostny smysl. Zakaz-
nik tuto firmu miluje a Zada si ji. Pro jeji cenu. A ¢im budou produkty této firmy levnéjsi a

zékazniktim dostupnéjsi, tim vice je budou zadat.
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III. VYZKUMNA CAST
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8 KONTROLNI VYZKUM

Zaverecnou cast této prace tvoii marketingovy screening. Ten by mél potvrdit nebo vyvra-
tit predloZend tvrzeni. Zda Setfené subjekty informace o vérnostnich programech (ZnEP)

nevyhledavaji. Jinak feceno nezajimaji se o n¢.

Jistou nevyhodou takovychto Setfeni je vZdy ,.kontaminace* Setfeni ostatnimi okolnimi
skutecnostmi. Neexistuje spolecnost, kterd by v rdmci svych marketingovych komunikaci
pouzivala jen jeden komunikacni kandl. Vzdy se jedna o cely soubor marketingovych ko-
munikaci. A v takovém piipadé€ je pak obtizné stanovit, jaky podil na vysledném stavu ma

ta ktera Cast.

Pro potfebu kontrolniho vyzkumu bylo tfeba zvolit maximalné¢ homogenni prostiedi, které
by vyrazn¢ eliminovalo rozdily v poskytovanych sluzbéch ¢i produktech. Cilem bylo srov-
nani chovani zdkaznikli viici nabidce vérnostniho programu (ZnEP). Porovnavané progra-

my mély byt na co moznd nejpodobnéjsi typ produktu ¢i sluZeb.

Po ramcovém provéfeni moznosti se jako nejvhodnéjsi jevil vzorek uzivatelt sluzeb mo-

bilnich operatorti. V rdmci Ceské republiky existuji tii dominantni subjekty:

e 0O2
e T-mobile

e Vodafone

Vsechny tii subjekty nabizeji velmi podobné, pouze v detailech se liSici, vérnostni progra-

my, které svym klientim nabizi ekonomicka zvyhodnéni.

8.1 Zakladni nastaveni vyzkumu

V této Casti vychdzim z vyzkumu, ktery jsem realizoval na zdklad¢ teoretické piipravy. Ta
byla soucasti mé semindrni prace v zimnim semestru. Tématem piedklddané semindrni
prace bylo teoretické zpracovani vyzkumu, ktery si klade za cil zjistit vztah vérnostnich
programl (ZnEP) pfipravovanych vybranymi spole¢nostmi ve vztahu k budovédni image

znacky.

Vyzkum zahrnuje tfi nejvétsi operdtory na ¢eském trhu. Tedy spole¢nosti O2, T-mobile a
Vodafone. VSechny tfi subjekty v rdmci svych marketingovych komunikaci pracuji s ce-

lym souborem vérnostnich a slevovych programi. Segment je, co do operatort, piehledny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

a jasn¢ vydefinovany. Soucasné je mozné konstatovat, Ze komunikace vSech subjektd ob-
sahuje ndstroj v€rnostnich programt.
8.1.1 Vysloveni zakladni hypotézy pro vyzkum

Vérnostni a slevové programy (ZnEP) jednotlivych operatorti nemaji takika zadny vliv na
budovani pozitivni image znacky toho kterého operatora. Zakaznici jim redlné nevénuji
svoji pozornost. Tato hypotéza plati napfic¢ vékovym spektrem uzivatelli mobilnich telefo-
na.

8.1.2 Cile vyzkumu

Primarni: Potvrzeni ¢i vyvraceni vyslovené hypotézy

Sekundérni: Vytipovani hlavnich divodi loajality

8.1.3 Cilova skupina
V¢&k respondentii: 15 — 65 let, kvotni vybér dle rozloZeni v populaci

Typ respondentii: Primédrné majitelé soukromych tarifd. Diivodem tohoto omezeni je
skuteCnost, Ze majitelé firemnich telefont a tarifii jsou velmi Casto

jen uzivatelé bez vlivu na vybér operdtora Ci tarifu

Pocet respondentii: 200

8.1.4 Vybér cilové skupiny

Kvétni vybér na zakladé populace CR z hlediska pohlavi a véku. Predpoklddanym mistem

sb&ru dat bude mé&sto Brno, ulice Cesk a okoli hlavniho vlakového nadraZi.

8.1.5 Metoda sbéru dat

V ramci Setfeni byla navrZena forma osobniho dotazovani (face to face se zdznamem do
standardizovaného dotazniku). Dotaznik byl sestaven z kombinace uzavienych a otevie-

nych otdzek a dale pak byl doplnén o hodnotici Skaly.

Vyzkum probihal tak, Ze vysSkoleny tazatel kladl respondentovi otazky dle pfipraveného
dotaznikového formulare. Odpovéedi byly tazatelem ihned zaznamendvany. Duraz byl tak
kladen na sprdvné pochopeni kladenych otdzek a minimalizaci chyb pfi zapisu do dotazni-

kového archu.
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8.1.6 OKkruhy dotazovani

Dotaznik byl koncipovan tak, Ze respondent nebyl schopen z dotazniku rozpoznat skutec-
nost, kterd je zkoumana. TudiZ nebyl schopen ménit a upravovat své odpovédi tak, aby
byly bliZ$i jeho touze. Spravnost postupu pii sestavovani tazatelského dotazniku jako celku

byla ovéfena v rdmci nasledujicich publikaci [3] a [4].

8.1.6.1 Hlavni okruhy otdzek, které jsou respondentovi piedkldddny

¢ Divod vybéru daného telefonniho operatora

® Spokojenost se stavajicim operdtorem tfi divody pro a tii proti

e Znalost slevovych akci operatora

¢ Duvody, které by respondenty pfimély zménit operatora

e PiedlozZeni jednotlivych ,ldkadel* ke zméné& operdtora — hodnoceni dle Skal
e Znalost probihajicich slevovych akci konkuren¢nich operatort

e Adalsi...

8.1.7 Dotaznik

Kompletni dotaznik je uveden v piiloze této prace.

8.2 Termin Setieni

Sbér dat probéhl na pielomu mésice ledna a tinora roku 2011 dle pfedem stanoveného pla-

nu.

8.3 Zavér a vysledky Setireni

Pro tplnost a moznost komplexniho posouzeni predstaveného Seteni je dilezité doplnit, ze
v dobé¢, kdy toto Setfeni probihalo, tedy pielom ledna a tinora 2011, vSichni tfi operatofi
aktivné komunikovali. Méli funkéni ekonomické pobidky, které mély stimulovat zakazni-
ky k ndkupu jejich sluzeb. VSechny tii nabidky mély parametr vérnostniho programu. Kup
sluzbu a dokud ji budeS konzumovat, budes moci Cerpat vyhodu v podobé¢ levnéjSich po-

platkd.
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8.3.1 Interpretace Setfeni

Grafy s konkrétnimi vysledky, tedy odpovéd'mi, tak jak na né respondenti v rdmci prove-
deného Setfeni odpovidali, jsou uvedeny v piiloze této prace. Zde pro lepsi prehlednost

uvadim jen jejich stru¢ny popis a interpretaci.

V ramci Setfeni bylo osloveno 200 respondentl. Z toho 52 % Zen a 48 % muzi. Demogra-
fické charakteristiky dotazovaného vzorky respektovaly redlnou situaci v regionu, kde Set-

feni probihalo. A to dle CSU — 2009.

45 9% respondentl uvedlo, Ze vyuzivaji operatora O2, 36 % uvedlo, Ze jejich operdtorem je

T-mobile a zbyvajicich 19 % plati své ticty u Vodafonu.

Na otdzku, pro¢ jste se rozhodli pro tohoto operatora, odpovédélo 22 % respondentt, Ze ze
zvyku, 18 % uvedlo, Ze jejich motivaci byly zndmi a pro 17 % byla motivujici cena. 12 %
uvedlo, Ze je k jejich rozhodnuti motivovala rodina. V rdmci tohoto Setifeni mizeme do-
konce odpoveéd’ zndmi a rodina sloucit do jedné spole¢né kategorie, kterou bychom mohli

nazvat men$i socidlni uskupenti, ¢i celky.

MiiZeme fici, Ze majitelim mobilnich telefont nejvice vadi vysoké ceny, které svym ope-
ratoram plati. Presto ale nevi (88 %), zda je jejich operator lepsi nebo horsi nez zbyvajici
dva. 76 % respondenti v minulosti nikdy operatora nezménilo. Zistali tak u toho, pro kte-
rého se rozhodli jako pro prvniho. Ti, ktefi se ke zmén¢ rozhodli, tak vétSinou ucinili kvili
rodin¢ nebo cené. CoZ v tomto piipadé¢ znamend to samé. UZivatelé mobilnich telefonil
vytvaii jakési mikro socidlni celky. Tyto celky vétSinou vychdzi z rodiny a ptatel. V ramci
tohoto celku je uzivan jeden operator. Divodem jsou levnéjsi sluzby, pokud je uzivano jen
jednoho operatora. UZivatel si tak je védom, Ze pokud by zménil svého operatora a ziskal i
vyhodn¢j$i nabidku, tak tato nabidka nemusi byt vyhodnéjsi, protoze pii €astém voléani /
smskovani do jiné sit¢ ve findle zaplati vice. Tato skute¢nost byla vyzkumnym pracovni-
kiim spontdnné sd€lena ve vice jak 40 % piipadld. 97 % respondentil o zmén¢ operatora
neuvazuje! Uspory v mési¢nim voldni, ziskani mobilniho telefonu zdarma, ani internet
v mobilu zdarma nebyly dostate¢nym ldkadlem pro zménu jejich postoje. 79 % responden-
td sleva na volani ke zméné operdtora neptfiméje. 92 % respondentii nezajima ani mobil
zdarma jako ldkadlo ke zméné operitora. 64 % respondentii nezajima internet zdarma.
K voldni zdarma je nete¢nych 51 % respondentli. Soucasné je velmi dilezitd skutecnost, Ze
91 % respondentii neznd aktudlni nabidku svého operdtora a celych 96 % respondentl ne-

znd ani nabidku konkurenc¢nich operator.
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8.3.2 Interpretace vysledki Setieni
Interpretace této situace mohou byt v podstaté tfi.

Prvni. VSichni tfi operdtofi maji své vérnostni programy odkomunikoviny nevhodn¢ a za-
kaznici o nich nevédi. Nicmén¢ s ohledem na marketingovou kvalitu zminénych subjektt a

vysi jejich investic do marketingovych komunikaci se toto nezd4 pravdépodobné.

Druhym vysvétlenim mulze byt sloZitost a ndrocnost na pochopeni nabidky jednotlivych
subjekti. Vice voléate? Vice piSete? Vice ze zahrani¢i? Vice v sobotu nebo pies tyden?

Ano. Slozitost bude mit urcité jisty vliv na nesledovani téchto nabidek.

Tteti moZnosti mize byt fakt, Ze zdkazniky tato nabidka jednoduse nezajimd. Jednou se
rozhodli a ted’ uz se k tomuto rozhodnuti nechtéji opét vracet. S nejvetsi pravdépodobnosti
to ani neudé¢laji, dokud nepftijde impuls, ktery pro n¢ bude podstatny. V ptipad¢ mobilnich
operatord mohou byt situace, kdy je mobilni operdtor né¢im nastve a oni zacnou hledat
alternativu. Nebo se zméni néco v jejich okoli. A jejich mikrosocidlnémobilni prostfedi na

n¢ zacne tlacit, aby svého operédtora zménili.

8.3.3 Posouzeni vyi‘cené hypotézy pro realizovany vyzkum

Na zdkladé provedeného screeningu trhu si troufdm fici, Ze ani v Setieném piipad¢ neni
vliv vérnostniho programu telekomunikacnich spolecnosti na vérnost jejich zdkaznikl vy-
znamny. MUZe byt zajimavy v okamZiku, kdy se jejich potenciondlni zdkaznici rozhoduji a
vybiraji si. Ale jejich vdha ma hodnotu finan¢ni zajimavosti. Nabidne-li jiny z operatort
vice, pak bude v tomto kriteriu zajimav¢jsi on. Nejedna se tedy o budovani vérnosti a loa-
jality k dané znacce. Ale o podporu zdjmu o produkt a sluzbu. Skutecnost, Ze t€émto nabid-
kam zdkaznici pozornost nevénuji, se ndm podafilo ovéfit exaktné. A to vCetné toho, Ze

%

tvrzeni plati napti¢ vékovym spektrem.
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ZAVER
Vérnostni programy (ZnEP) jsou pevn¢ integrovany do struktury marketingovych komuni-

kaci. Jejich role je jasn¢ déna.

Dokézou zdkaznikovi nabidnout velmi dobry divod, pro¢ se o dany produkt zacit zajimat.
DokéazZou upoutat jeho pozornost, zvédavost a dokonce i1 touhu po daném produktu. Ale
jejich schopnost ziskat pro produkt zdkaznikovu loajalitu a vérnost je mald. Tato skutec-
nost je dana faktem, zZe vztah vérnosti a loajality mezi produktem a zdkaznikem vznikd na

Jiné, dalo by se fici vys$i, trovni vzdjemného pochopeni.

Hodnotu znacky tvofi Ctyfi zakladni kriteria (pravni aspekty v rdmci této prace nejsou fe-
Seny). Témito kritérii jsou: jak je znaCka spotiebiteli zndma, jak vnimaji jeji hodnotu, jaké
maji se znaCkou spojené asociace, vérnost a loajalita k ni. Tyto ¢tyfi zdkladni atributy hod-
noty znacky jsou zZiveny pozitky a zkuSenostmi, které spotiebitel se znackou ma. Jedna se o
funk¢ni pozitky, poZitky emocni, poZitky spojené se sebevyjadienim prostfednictvim
znacky a relativni cenu. A prave toto je misto, kde si uzivatel daného produktu ¢i sluzby,
ktera je ztélesnéna urcitou konkrétni znackou, zacind k této znacce vytvaret vztah. Zacina
chépat, co v§e mu znacka nabizi. UZ to pro néj zdaleka neni jen kus né&ceho k uspokojeni
jeho potteby. Auto uZ neni pouhym dopravnim prostiedkem. Stdva se soucasti jeho Zivota.
Mimo zdkladni funkce prepravit svého majitele z bodu A do bodu B mu nabizi celou fadu
dalsSich sluzeb. Umoziuje mu rychlou jizdu plnou adrenalinu ¢i jizdu klidnou a bezpecnou.
Prostiednictvim takovéhoto vozu miiZze majitel svému okoli fici mnohé. Ze je bohaty, ma
rdd svobodu, miluje staré véci, které maji své kouzlo. Dokaze vyjadfit svlij smysl pro styl,
naklonnost k jisté filosofii zpracovavani automobilli. Mlize preferovat némeckou presnost,

italsky design, americkou velikost nebo japonskou tspornost.

Tyto emoce mu vSak vérnostni programy zaloZené na ekonomickych pobidkach v drtivé
vétsing piipadli nabidnout nedokaZzou. Mnohé spolecnosti a znacky si to jiz uvédomili a
pfipravuji pro své zdkazniky mnohem sofistikovan€js$i vérnostni programy. Ty jsou pak
zaloZeny na konkrétnich pozitcich, které dand znacka svym klientim nabizi. VétSinou pak
byvaji soucasti tieba komunitniho marketingu. Ano, v této prici jsem popsal jako piiklad
vyjimku, kdy i v€rnostni programy zaloZené na ekonomickych pobidkach mohou mit vliv

na loajalitu a vérnost k dané znacce.

V ramci realizovaného vyzkumu se pak podafilo potvrdit hypotézu, Ze zdkaznici jsou na-

bidkami nejrtiznéjSich vérnostnich programt (ZnEP) pfehlceni a nevénuji jim pozornost. I
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zde se ovSem rysuje feSeni v podobé komunikace prostfednictvim vybranych socidlnich
komunit. Lze totiZ pfedpoklddat, Ze bude-li program pro takovouto cilovou skupinu vhod-
n¢ zvolen a bude-li obsahovat motivatory, které jsou pro ni relevantni, pak tato na né¢ bude

reagovat vyrazn¢ vstiicnéji.
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PRILOHA PII: VYLEDEK VYZKUMNEHO SETRENI V GRAFECH
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Graf ¢.: 1 — Respondenti dle pohlavi
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Graf ¢.: 2 — Respondenti dle véku
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Graf ¢.: 3 — Respondenti dle ukon¢eného vzdélani

Demografické charakteristiky respektuji redlnou situaci v regionu dle CSU — 2009.



D) Jakého vyuzivate operatora?
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Graf ¢.: 4 — Rozlozeni dle vyuZivaného operatora
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Graf ¢.: 5 — Kredit/pausal
F) Pro¢ jste se rozhodli pro tohoto operatora?
Divod preference operatora
. pFistup ke klentdm
) doporudeni f"':;”' 3% ok
pn;:ztl 4% 225
sy
12%
mami maji téf
18%
i
n=200

Graf ¢.: 6 — Diivod volby operatora
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Graf ¢.: 7 — Co respondentiim na operatorovi nejvice vadi

Na tuto otazku odpovédélo jen 23 respondentli. Ostatni bud’ nevédéli, nebo odpovédét od-

mitli.
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véd.
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Graf ¢.: 8 — Subjektivni srovnani kvality operatora



I) Zménil jste v minulosti operatora?
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Graf ¢.: 9 — Zména operdtora v minulosti
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Graf ¢.: 10 — Dvod zmény operatora
K) UvazZujete o zméné operatora?
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Graf ¢.: 11 — UvaZujete o zmén¢ operatora?



Konzervativnost v predeslém grafu je skute¢né vysoka. 97 % respondentti o0 zmén¢ mobil-

niho operétora neuvazuje!

V nésledujici baterii otdzek bude respondentiim nabidnut ekonomicky benefit.

Co by vas pfimélo zménit operatora?

L) Uspora na mési¢nim vyactovani:

Uspora na mésiénim vyictovani

1.000,00 K& 200,00 K& 400,00 K&

300.00Ke
| (s 1 19 1%

5%

200000 K&
1%

500.00Ke
9%

nic
79%

n=200

Graf ¢.: 12 — Uspora na mési¢nim vyuctovani

M) Nabidka zvyhodnéného telefonu?

Nabidka zwy hodnéného telefonu
i-phone 4
htc desire hd 1% Nokia n8

5% ‘j\\ ,fiZL”//,’_ 2%

2adny
92%

n=200

Graf ¢.: 13 — Nabidka zvyhodnéného telefonu



N) Internet v mobilu zdarma?
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Graf ¢.: 14 — Internet v mobilu zdarma
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Graf ¢.: 15 — Volani zdarma
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P) Znate aktualni nabidku slev vaseho operatora?

Zndte nabidku slev VVaSeho operétora?
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Graf ¢.: 16 — Dotaz na nabidku slev vlastniho operétora

Q) Znate aktualni nabidku slev konkurenénich operatori?
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Graf ¢.: 17 — Dotaz na nabidku slev konkuren¢nich operatorti



