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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva dodavatelsko—odbératelskymi vztahy zalozenych na bazi
provozovani vérnostnich programii. Cilemprace je navrhnout vhodna doporuceni, které
povedou k zefektivnéni spoluprace s partnerskymi spole¢nostmi, které participuji na veér-
nostnich programech. Doporuceni bude zalozeno na dotaznikovém Setfeni mezi kli¢ovymi
odbérateli spolecnosti. Prvni ¢ast prace je zamétena na teoretické poznatky z oblastni vér-
nostnich programu a nasledné na koopera¢ni strategie.Analyticka ¢ast se vénuje analyze

spolecnosti a vlastnimu dotaznikovému Setieni s ndslednym vyhodnocenim.

Kli¢ova slova: Vérnostni program, kooperacni strategie, spokojenost odbératelil, analyza

rozptylu, shlukova analyza

ABSTRACT

Thisbachelor thesisdealswithsupplier-customerrelationshipsbased on loyaltyprogramsbase-
doperation. Theaimofthisthesisis to proposeappropriaterecommendationsthatwilllead to
more effectivecooperationwith partner companiesthatparticipate in loyaltyprograms. The-
recommendationwillbebased on a surveyamongkeycustomersofthecompany. Thefirst part
focuses on theoreticalknowledgeofregionalloyaltyprograms and consequentlythecooperati-
vestrategy. Theanalytical part isdevoted to theanalysisof society and ownthequestionnaire-

surveywithsubsequentevaluation.

Keywords: Loyalty program, a cooperativestrategy, customersatisfaction, analysisof vari-

ance, cluster analysis
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UvVOD

Dnesni doba je charakteristicka rozmanitym vyvojem konkuren¢niho prostfedi. Maximalni
pozornost je vénovana odbératelim a vSem moznym zpiisobiim, jak si udrzet loajalni odbé-
ratele a ziskat co nejvice odbérateld novych. Hlavnim faktorem je zpravidla jejich spoko-
jenost, kterou je tfeba neustale posilovat a hledat nové moznosti uspokojeni ptani a potieb.
Spokojeny a loajalni odbératel ptedstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu. Z toho divodu
predstavuje péfe o zakazniky nutnou soucast rozvijeni vztahii s odbérateli i samotného
podnikani. Trh s domacimi spotiebici a spotiebni elektronikou patii k velmi progresivnimu
odvétvi podnikani a naroCnost zékaznika, potazmo odbératele, roste imérné s novymi
moznostmi, které spole¢nosti v odvétvi nabizi svym odbératelim v ramci konkurenéniho

boje.

Spole¢nost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.patii mezi nejvétsi velkododavatele spotitebni
elektroniky a domacich spotiebicl na ¢eském trhu s velmi rozsahlym a rozmanitym portfo-
liem odbératelti. Vyhodou spole€nosti je, Ze si uvédomuje dillezitou roli péce o své odbéra-
tele po celou dobu spoluprace, a proto se snazi neustale inovovat sortiment nabizeného
zbozi i riznorodost poskytovanych sluzeb.Ve své ¢innosti se spolecnost zamétuje 1 na do-

davani zbozi do vérnostnich programii svych odbératel.

Tato prace je zaméfena na partnerské vztahy zalozené za ucelem dodavky a odbéru zbozi
do vérnostnich programt.Dané ¢ast odbératelli predstavuje mensi piesto vSak vyznamnou
Cast. Spole¢nost musi neustale dbat na hlavni aspekty spoluprace s odbérateli a tou je jejich
spokojenost, moznosti realizace jejich potieb a v konkrétnich pfipadech rozsifovat miru
spoluprace ke spokojenosti obou stran. V teoretické casti bakalatské prace upiesnim posta-
veni vérnostnich programl v marketingové struktuie, nasledné uvedu zékladni zasady pro
vytvofeni efektivnich vérnostnich programu a trendy v této oblasti. Cilem prace je odhad-
nout miru spokojenosti sou€asnych klicovych odbératelti spole¢nosti a urcit preference
jednotlivych slozek spoluprace, které u téchto odbératelti prevladaji. Na zaklad¢ tohoto
zjiSténi bude zavérecna kapitola v€novana souboru doporuceni pro nejvyznamnéjsi odbéra-

tele zbozi do svych vérnostnich programti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definovat a charakterizovat marketing neni vibec jednoduché. Existuji desitky ¢i stovky

riznych vyjadreni tohoto slova. Uvedu zde proto jenom nejznamé;jsi definice.

Stanislava Grossova ve své knize uvadi, ze marketing 1ze chdpat z n€kolika zakladnich

pohledu:

Marketing je filosofie a postoj firmy. Podstatou je ,,myslet, planovat, jednat vzdy
tak, aby to bylo v souladu s potfebami zékaznik a trznim prostfedim®. Pro firmu,
ktera si je védoma tohoto poslani, jsou zakaznici a jejich spokojenost kli¢ovou
hodnotou, kterou sdileji v§ichni zaméstnanci. Pro podnik fizeny zakazniky je typic-
ka tvotivost, neustalé vyhledavani novych zplsob uspokojovani potieb zakaznika i
novych metod jak zdkaznika oslovit a udrzet.

Marketing je proces, ktery vede k dosazeni podnikovych cilt, at’ uz jsou vyjadieny
jako zisk, rentabilita kapitalu nebo hodnota pro akcionafe. Zac¢ina vyzkumem po-
tteb, pokracuje tvorbou nabidky, jejim uZzitim u zdkaznikid a dosazenim spokojenos-
ti zdkaznik se cyklus uzavira a souc¢asné opakuje.

Marketing je konkurenceschopnost. Marketing vyzaduje vic nez pouhé uspokojo-
vani potfeb a pozadavkl zakaznikd. Marketing zada, aby tak podnik ¢inil 1épe a
efektivnéji nez konkurence. Pokud firma nenabizi ve srovnani s konkurenci néja-
kou vyhodu, musi zpravidla sniZit ceny, jinak ztrati trzni podil. Proto firma musi
nejenom sledovat spokojenost zakaznikt, ale také srovnavat svou nabidku a dosa-
zené vysledky s konkurenci.

Marketing je funkce a soubor ¢innosti. Realizace marketingové filosofie v ¢innost
podniku vyzaduje realizovat promysleny a provazany soubor aktivit na strategické
operativni urovni. Na strategické urovni je kladen dlraz na Cinnosti, které souvisis
problematikou rozvoje firmy, vybéru strategie a rozvoje image firmy. Na operativ-
niurovni jde zejména o vyzkum potieb a pozadavki, na které navazuje design vy-
robkd,jejich ocenovani, zajisténi dodavek a vhodnych zptusob komunikace s trhem

pomocireklamy a podpory prodeje. (Grossova, 2002, s .6)

ZjednoduSené¢ muzeme fict, Ze hlavnim cilem marketingu je rozpoznat potieby a pfani za-

kaznikii, abychom mohli nabizet takové vyrobky a sluzby, o které bude na trhu zajem.
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1.1 Marketingové strategie

Cilem strategického planovani je vytyceni cill, jez chceme dosahnout a prostiedkt potieb-
nych k jejich dosazeni.Marketingova strategie Vyuziva silnych stranek spole¢nosti a pfile-
zitosti na trhu.Zakladnim uspéchem moderniho marketingu je trzné orientované strategické

planovani.(Foret a spol., 2003, s. 28)

Podle Foretaa spol.(2003) mizeme za zakladni marketingové strategie oznacit strategii

minimalnich nakladd, strategii diferenciace produktu a strategii trzni orientace.

Strategii minimalnich nakladii podnik usiluje o to, aby dosahl co mozné nejnizsich nakladt
na vyrobu a distribuci svych vyrobki ¢i sluzeb, diky kterym bude moci na trhu nabizet své
zbozi za atraktivnéj$i ceny, nez konkurence. Tuto strategii obvykle vyuzivaji spolecnosti,
které se orientuji na rozsahlé a masové trhy. Nevyhodou a moznym nebezpecim u této stra-
tegie je, Ze se muze objevit podnik jesté s niz§imi naklady a podnik vyuzivajici této strate-
gie bude mit existen¢ni problémy, protoze celou svou strategii stavil na nizkych nakladech.

(Foret a spol., 2003, s. 28)

Podnik vyuzivajici strategie diferenciace produktu spociva v odliSeni se od konkurence
Vv oblastech, které konkurence nenabizi, ale které jsou pro spotiebitele atraktivni, at’ uz se
jedna o jedinecny produkt, doplitkové sluzby, unikatni design nebo nové technologie. Mezi
nejvyuzivanéjsi diferenciace patii provedeni (tvar a forma), uzitné vlastnosti, kvalita, tr-
vanlivost, spolehlivost nebo image a znacka. U této strategie se neziidka vyuZziva i psycho-

logickych néastrojti, pomoci kterych je zékaznik ovlivnén. (Foret a spol., 2003, s. 28)

Pt uplatnéni strategie trzni orientace se podnik zamétuje pouze na urcité segmenty trhu a
neni jeho cilem ovladnuti celého trhu nebo jeho vyrazné ¢asti. Cilem je rozpoznat potieby
a pfani jednotlivych segmentli a ziskal dominantni postaveni v konkrétni oblasti potieb

zakazniku. (Foret a spol., 2003, s.29)
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1.2 Marketingovy mix

Vérnostni program je jeden z mnoha moznych marketingovych nastroji. Mély by byt za-
jimavé a atraktivni nejen pro zakaznika, ale i pro firmu. Pokud se nepodaii nastavit sprav-

ny pomé&r vyhodnosti pro ob¢ strany, mize vérnostni program firmu poskodit.

Koncep¢ni standard, ktery u kazdého marketingového problému pomtze piipravit dobry

postup je marketingovy mix. (Paul Smith, 2000)

e Produkt
e Price
e Place

e Promotion

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 1 — Marketingovy mix (Némec, 2005)
Ctyii slozky zékladniho marketingového mixu se daji kombinovat neomezenym mnoz-
people), mysleno zdkaznici nebo persondl. Model 4P plivodné pouzivali marketéti rychle
kolujiciho spotiebniho zbozi, anglicky FMCG (fast-moving-consumer-goods), nicmén¢
tento model pouzivala i fada marketéri sluzeb, dokud si nevypracovali vlastni model 7P.
Model 7P zahrnoval kromé place, price, promotion a pruduct jesté 1 personal (people),

vzhled (physical evidence; vzhled budov nebo i1 uniforem) a procesy (processes; zptisob
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vyroby, dodani ¢i vyuZiti sluzeb). Dnes mtlize byt situace opacna a to ze si model 7P miizou

vypujcit a pouzivat marketéti FMCG. (Smith, 2000, s. 168)

1.2.1 Produkt

Produkt jenéco, co firma nabizi spotiebiteli na cilovém trhu a co ma schopnost uspokojit
ptani ¢i potfebu spotiebitele. Patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
i myslenky. (Kotler a Armstrong, 2004,s. 169)

Nutno si pov§imnou i toho, Ze vyrobce Ci prodejce spotiebiteli nenabizi pouze uzitek, ktery
urcity produkt ¢i sluzba poskytuje (tj. jeho jadro), ale i jeho dalsi vlastnosti.Vmarketingové
terminologii se mluvi o riznych tGrovnich produktu. Mezi 3 zakladni povazujeme jadro

produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt.

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 2— Zakladni slozky produktu (Foret a spol, 2003)
Jestlize jsme schopni mit v rdmci jadra produktu jasny dany uzitek, ktery by mél produkt
poskytovat, miizeme se jiz zabyvat jeho jiZ zminénymi rozhodujicimi marketingovymi
vlastnostmi, tvoficimi vlastni (realny) produkt. V prvni fad¢ se jedna o kvalitu produktu,
coz je jeden z hlavnich nastrojii budovani pozice na trhu. Velmi dilezité je rozpoznat, co

konkrétné z nabidky zakaznik pozaduje a jakou ¢astku je za své pozadavky ochoten zapla-
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tit. Takto ziskané informace jsou konfrontovany s vysi nékladii na zajisténi téchto poza-
davku.(Foret a spol., 2003, s. 101)

1.2.2 Cena

Cenaje standardné vyjadifena mnozstvim penéz, mnozstvim vyrobkli nebo objemem slu-
zeb,které kupujici nabizi ¢i poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek
nebo zasluzby. Z pohledu kupujiciho cena reprezentuje hodnotu dané komodity,tj. pomér
mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz. Urceni vySe ceny obvykle vychazi z cel-
kové marketingové strategie. Je to vyznamné rozhodnuti s dopadem na celkové hospodare-

ni podniku. Kazda firma by méla po analyze situace na trhu zvazit nasledujicitii otazky:

e Jakou cena je nutna pro pokryti naklad?
e Jaka cena je redlnd pro realizaci obchodnich transakci?

e Jaka cena je nutna pro dosazeni podnikovych, konkuren¢nich cilt?

Uréeni ceny zasadnim zplUsobem ovliviiuji na§ budouci trzni podil, trzby, obrat, zisk,
image a goodwill podniku, ale nasledné také rozhodovani zakaznika a reakce konkuren-
ce.Cena predstavuje jediny ¢lanek marketingového mixu, ktery pro firmu znamena zdroj
pfijml. VSechny ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce i marketingovd komunikace,

reprezentuji naopak naklady. (Foret a spol., 2003, s. 101)

V dnesni dobé€ spoustu nasich podnikl urcuje cenu spise podle vyrobnich podminek nezli
urovni spotieby. Tento zplsob se v ramci marketingové koncepce fizeni pozvolna méni. U
tvorby ceny je potieba brat v ivahu psychologické, ale i logické faktory. Dnes cena musi
zna¢n€ vetsi mirou nez diive vyjadfovat hodnotu produktu ¢i sluzby (nebo prestiz), kterou

zékaznik vyrobkim a sluzbam piisuzuje. (Foret a spol., 2003, s. 101)

Cinit rozhodnuti v oblasti cenové politiky je tieba s ohledem na vysledky podrobnych a
trvale aktualizovanych analyz vyvoje soucasné a realné se rysujici budouci struktury trhu,
pozadavki zékaznikll, vyvoje ménové situace, moznosti zvySovani vyroby a prodeje, riistu
produktivity prace apod. Kromé toho je také tfeba analyzovat postaveni konkurence na

trhu a soustavné vyhodnocovat jeji zaméry a opatieni.(Foret a spol., 2003, s. 101)

1.2.3 Distribuce

Soubor ¢innosti, které v ramci kazdé distribucni cesty jednotlivé mezi¢lanky vykonavaji,

jsou velmi rozmanité. Cilem producenti a zpracovatell je hlavné vyroba zbozi a prodluzo-
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vani zivotnosti surovin, které by mohly podléhat zkaze. Cilem skladovateld a piepravcei je
uchovévani a pieprava hotovych produkti z mista jejich vzniku do mista jejich prodeje.
Cilem prodejct je uspokojovani potieb ¢i piani zakazniku. (Foret a spol., 2003, s. 110)

Rozhodnuti, jakym zptisobem se budou vyrobky a sluzby dostavat k zakaznikim, patii
covniky fesit.Distribu¢ni cesty umoznuji lidem ptfekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické
bariéry, které je v dneSni spolecnosti odd€luji od toho, co potiebuji, chtéji anebo touzi
vlastnit ¢i uzivat. V marketingovém pojeti patii k zdkladnim vlastnostem distribuce nésle-

dujici procesy:

e Fyzickou distribuci, kterd zahrnuje ptepravu zbozi, jeho skladovani a tizeni zasob
takovym zptisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.
e Zménu vlastnickych vztahil, kdy zména umoziuje kupujicim uzivat pfedméty nebo

sluzby, které potiebuji anebo chtéji mit.(Foret a spol., 2003, s. 110)

Doprovodné a podptrné ¢innosti, k nimz patii organizace marketingového vyzkumu, zajis-
tovani propagace zbozi, poradenska Cinnost, poskytovani Gvérd, pojistovani piepravova-

nych produktt atd.(Foret a spol., 2003, s. 110)
Distribucni sit” je obvykle tvofena tfemi skupinami subjekti:

e vyrobci (té¢Zebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé),
e distributofi (velkoobchod, maloobchod, agenti),
e podplrné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamniagentury,

pojistovny, banky, advokatni kancelate apod.).(Foret a spol., 2003, s. 110)

vvvvvv

efektivity podniku. Budovani distribucniho systéemu je dlouhodobou zdaleZitosti. Nelze jej
meénit snadno a rychle. Zaroven vsak distribuci miize podnik ziskat konkurencni vyhodu.
Vzdyt distribucni ndklady mohou dosahovat az polovinu prodejni ceny.” (Doyle, 1998,
s. 325)

1.2.4 Propagace

Soucasti marketingového mixu je i propagace produkti a marketingova komunikace s ruz-
nymi skupinami vefejnosti, vcetné obchodnich partnerd. Marketingova komunikace

mastandardné pét zakladnich kroki:
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¢ identifikovani a volba cilového publika (segmentu trhu),

e urceni pozadované odezvy. Muze to byt napi. snaha o upoutani pozornosti, vzbuze-
ni zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni piijemct k akci,

e volba typu sdé€leni (rozhodnuti o obsahu, struktuie a formé sdélent),

e volba komunika¢niho kanalu,

e zpétna vazba, tj. vyhodnoceni Gi¢innosti komunikace.(Foret a spol., 2003, s. 110)

U identifikace a volby cilového segmentu je potieba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu ma
bytsd€leno. Iniciator sdéleni musi mit jasno i o tom, co piijemcepozaduje a pottebuje. Musi
byt tedy schopen na tyto jeho pozadavky rychlea flexibilné reagovat. Vyznam druhého
kroku je jasny, protoze kone¢nym cilem komunikacnich snah je vylucné to, aby se cilova
skupina rozhodla o nabizené produkty vice zajimat, idealné si je zakoupit.(Foret a spol.,
2003, s. 110)

V soucasnosti se pouziva kombinace péti vyznamnych ndstroji, jimiz jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vetejnosti (public relations),
e osobni prode;,

e piimy marketing (direct marketing). (Foret a spol., 2003, s. 110)

Vyse uvedené nastroje marketingové komunikace maji vlastni odliSné obsahy, formy 1 ces-
ty, kterymi firma miZe sd€lovat svym soucasnym a také moznym budoucim zékaznikiim
vSe, co povazuje za potiebné a dillezité. Dnes je nemyslitelné, aby podnik bez marketingo-

vé komunikace prosperoval.

1.3 Komunikaéni mix

Hlavnim prvkem marketingové komunikace je komunika¢ni mix. Vyuziva se zde kombi-
nace péti néstroji, jimiz jsou:
e Reklama - placena, neosobni forma prezentace produkti predstavuje vzdy ucelové
a jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi i potencial-
nimi zékazniky.
o Televizni a tiskové sdéleni, vnéjsi baleni, logo, billboardy, rozhlasova re-

klama.
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e Podpora prodeje - komunika¢ni aktivity, pomoci kterych se zvysi objem prodeje a

pomoci kterych se nabidka pro zakazniky stane atraktivnéjsi.
o Vérnostni programy, slevy, soutéze, darky, vzorky.

e Vztahy s vefejnosti (PR) - soustavné budovani dobrého jména spole¢nosti, vytvare-
ni pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého kladného pi-
sobeni a ovliviiovani.

o Novinafské zpravy, vetejné akce, podpora mistnich aktivit, vyrocni zpravy.

e Osobni prodej — pfimy kontakt se zakaznikem s moznosti na néj ihned reagovat za
ucelem prodeje zbozi.

o Prezentace, schizka, telemarketing.

e Piimy marketing - konkrétn¢ zaméfen na urcity segment trhu k osloveni potencial-

nich zakaznikd.

o Telefon, e-mail, posta, fax. (Kotler, 2007, s. 809)

1.4 Event marketing

Podstata event marketingu je zalozena na vytvoreni zazitkl pro zakaznika v ramci firemni
komunikace. Tento zazitek ma vyvolat podnéty, které vedou k podpote jak image znacky,
tak 1 jejich produktii. Obsahem event marketingu je tedy predem jasné sdéleni spojené

s vice vjemovymi zazitky.(Heskova, 2009, s. 41)
Heskova definuje cile event marketingu do téchto oblasti:

e Identifikace s ur€itym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem.

e Zvysit povédomi o firmé nebo produktu, posilovat a zlepSovat image.

e Vytvotit a posilit vnimani klicovych asociaci spojenych se zna¢kou. Poskytnout za-
zitek a evokovat pozitivni pocity.

e Posilovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice.

e Pobavit klicové klienty, nebo odménit dilezité zaméstnance.(Heskova, 2009, s. 41)

Zjednodusen¢ mizeme fici, ze hlavni cil event marketingu je aktivni zapojeni zakaznikt
do déni kolem spole¢nosti a vytvaret zazitky, diky kterym bude loajalnost zékazniku vyssi.
V soucasnosti pozorujeme stale vyssi zapojovani vérnostnich programi do tohoto druhu
marketingu, které mimo slevy ¢i odménovani zdkaznikd riznymi benefity, organizuji stale

vice eventudalosti.
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1.5 Podpora prodeje

Nyni spojime poznatky z ptfedchozich odstavcl a zaméiime se vice na samotné vérnostni

programy.

Podpora prodeje je nejcastéji spojovana s reklamou. Muze byt jejim podpurnym prostied-
kem nebo opacné reklama slouzi jako upozoriiovani na probihajici rizné akce v ramci
podpory prodeje. Stejné jako obliba podpory prodeje rostou i vydaje na ni. Divody neusta-
1ého zvySovani vydajii na podporu prodeje urcila Zamazalova hlavné vnimani podpory
prodeje managementy firem jako velmi efektivni néstroj prodeje, tlak na neustalé zvySova-
ni objemu prodejt, vysoce konkurenéni prostiedi nebo i na nizkou t¢innost reklamy. Pod-
pora prodeje piinasi daleko rychlejsi a hlavné lépe méfitelné vysledky GspéSnosti, nez re-

klama. (Zamazalova,2009, s. 203)

Kottler (2007, s. 624) charakterizuje podporu prodeje jako,, soubor marketingovych aktivit,
které primo podporuji nakupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi-
Clankii. Podpora prodeje je klicova ingredience marketingovych kampani, sklada se ze
souboru pobidkovych nastroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsi-

ho ¢i vétsiho nakupu urcitého produktu spotrebitelem nebo prodejnim kandalem. .
Kottler(2007) dale déli hlavni nastroje podpory spotiebitelti na nasledujici:

e Vzorky: nabidka urcitého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, doru¢ena osobné,
zaslana poStou, vyzvednutd v prodejné, piibalena k jinému vyrobku ¢i zahrnuta
v reklamni nabidce.

e Kupony: certifikaty opraviujici drzitele k ziskani uvedené uspory pii nakupu speci-
fického vyrobku: jsou zasilany poStou, pfibalovany nebo piikladany k vyrobku,
vkladany do ¢asopist, ¢i jsou soucasti tiskového inzeratu v novinach.

e Rabaty: pfinaseji sniZzeni ceny po uskute¢néni nakupu spiSe nez piimo Vv misté pro-
deje: spotiebitel zasila pozadované potvrzeni o koupi (vétSinou uctenku) rovnou
vyrobci, ktery poStou vrati ¢ast ndkupni ceny.

e Zvyhodnéné balicky: nabizi spottebiteli isporu oproti standardni cen¢ vyrobku vy-
znacen¢ na etiketé ¢i obalu vyrobku.

o Zlevnénym balenim je jednotlivy vyrobek prodany za sniZenou cenu (na-
bidka dvou vyrobkl za cenu jednoho).
o Provézany balicek znamend, Ze dva piibuzné vyrobky jsou spolu propojeny

(napf. zubni kartacek a pasta).
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Prémie (déarky): Zbozi nabizeno za relativné nizkou cenu nebo zdarma jako pobidka
ke koupi urcitého vyrobku.
o Piibalova prémie je darek vlozeny dovniti baleni nebo piibaleny k vyrobku.
o Prémie zdarma zaslana postou je darek zasilana spotiebitelim poté, co za-
Slou potvrzeni o koupi.
o Samolikvidni prémie se prodava za snizenou prodejni cenu tém zakazni-
ktm, kteti o ni maji z&jem.
Vérnostni program: Programy piinaSejici odménu vztaZzenou k frekvenci ¢i intenzi-
té ndkupu vyrobki ¢i sluzeb urcité spolecnosti.
Vyhry: Jsou nabidky mozZnosti vyhrat finanéni hotovost, zajezd ¢i zbozi jako dusle-
dek koupé néceho.
Soutéz: Pozaduje se na spotiebiteli prihlésit se do hry a byt posuzovan komisi, ktera
ma za ukol vybrat spravné feseni.
Slosovani: Vyzaduji poskytnuti dat od spotiebitele pred zarazenim do osudi.
Hra: Spottebitele odménuje pii kazdém nakupu nécim — ¢isly do binga, chybéjicimi
pismeny — coz jim muze pomoci ziskat vyhru.
Odmény za pfizen: Dodavatelé ¢i skupina dodavateli ocenuji své zakazniky ohod-
nocenim v hotovosti ¢i v jiné formé v proporci k jeho pfizni.
Bezplatné vyzkouSeni: Vyzvani ptipadného kupujiciho k bezplatnému vyzkouSeni
za ucelem ziskat ho ke koupi véci.
Produktovéa garance: Explicitni ¢i implicitni sliby prodejce, ze vyrobek bude fun-
govat tak, jak prodejce uvadi. Pokud ne, prodejce jej opravi nebo zédkaznikovi do
urcité doby vrati penize.
Viazané podpory prodeje: Dvé nebo vice znacek €i spolecnosti se spoji kviili kupo-
niim, ndhradam hotovosti nebo soutézim, aby zvysili poptavku.
Kiizova (cross) propagace: Vyuziti jedné znacky k reklamé jiné, nekonkurujici
znacky.
POP vystaveni a predvadéci akce: POP vystaveni a demonstrace vyrobkil se konaji

V misté ndkupu nebo prodeje.

Mezi nastroje podpory obchodniki fadi Kottler(2007) tyto:

Cenova sleva: Piima sleva z cenikové ceny na kazdém nakupu uskute¢néném v ur-

¢itém casovém obdobi.
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e Finanéni podpora: Castka nabidnuta maloobchodnikovi za to, Ze n&jakym zpiso-
bem podpofi produkty vyrobce. Piispévek na reklamu kompenzuje maloobchodni-
ky za to, ze podporuji vyrobek reklamou. Piispévek na vystaveni vyrobku je odmé-
nou za vyuziti zvlastniho zptisobu vystaveni vyrobku.

e Zbozi zdarma: Nabizi bezplatné kartony zbozi navic zprosttedkovateli za to, Ze

odebere uréité mnozstvi nebo specialni variantu vyrobku.(Kottler,2007, s. 626)

Mezi vyhody podpory prodeje Keller (2007, s. 335 - 336) fadi moznost vyrobcu efektivné
odliSovat ceny pro riizné skupiny zakaznik, ktefi se lisi ve své cenové citlivosti. Také zde
plati moznost budovat hodnotu znacky skrz informace poskytované ¢i sdilené se zkuse-
nostmi o produktu ¢i vyrobce, coz pomaha vytvotit silné, ptiznivé a jedine¢né asociace. Na
druhou stranu mezi nevyhody se fadi rozsifené zleviiovani, které mlze vést az ke zvysSeni
dulezitosti ceny jako faktoru v rozhodovéni zakaznikili a prolamuje tradi¢ni modely vérnos-

ti.
1.6 Vérnostni program

Jak jiz bylo vySe zminéno, vérnostni programy piinasejici odménu vztazenou k frekvenci
¢i intenzité nakupu vyrobku ¢i sluzeb urcité spole¢nosti nebo jak napsal Vymétal (2008, s.
299),, Podstatou je primét zdkaznika, ktery jednou vyuzil produktu organizace, aby se stal

zdkaznikem trvalym (spotrebitelem). *

Zakladni charakteristiku nastinila Heskova (2009, s. 101) ve své knize nasledov-
ne:,, Vérnostni program je systematické poskytovani benefitii zakaznikiim. Je vniman jako
jeden z nastrojii konkurencni vyhody. Zdkaznici ocekavaji, Ze jim vérnostni program po-
skytne zdabavu, benefity riizného charakteru. Vedle uvedenych prinosu prindsi vérnostni
program poradateliim (retailerum apod.) informace o charakteristikach zdakazniki, udaje o
jejich nakupnim chovani. Analyzou téchto dat Ize ziskat prehled o typickych zakaznickych
segmentech. Vysledky mohou slouzit k cilenému zasilani customizovanych nabidek. Moti-
miuze byt navrzen tak, aby zasdhl co nejvice zakaznikit nebo pouze predem urcené zakaz-
nicke segmenty. Snahou marketéru je nalézt rovnovahu mezi vynaloZenymi naklady a oce-
kavanymi vynosy. Podobné jako kazdy produkt ma i vérnostni program sviij Zivotni cyklus.
V momente, kdy krivka Zivotniho cyklu dosahne vrcholu, je nutné program - motivaci upra-
vit, inovovat benefity. Dobrym ozZivenim mohou byt nové typy odmen a casové limitovand

bodova zvyhodnéni, popripade kombinace se soutézi. Veérnostni program lze povazovat za
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primou formu marketingové komunikace, ktera je velmi efektivni a uspesna. “.(Heskevé;
2009, s.-101)

Podle studie vypracované spole¢nosti Colloquy z roku 2009 bylo v USA registrovano cel-
kem 1,807 miliardy ¢lenstvi v riiznych vérnostnich programech, coz piedstavovalo 25 %
oproti roku 2006. Znamenalo to, ze pramérnd americka domécnost se Ui€astnila cca 14 vér-
nostnich programt. Nicméné 56 % téchto Clenstvi byla shleddna jako neaktivni, coz zna-
mena, ze se po dobu 12 mésicu ¢len vérnostniho programu aktivné do dané¢ho vérnostniho
programu nezapojil. I pfes to je prumérna domacnost ¢lenem v cca 6 vérnostnich progra-

mech. (CRM Trends, 2013)

1.6.1 Déleni programu
Typy vérnostnich programi vychéazi ze dvou zakladnich, kterymi jsou:

e Slevové programy: Jak jiz vyplyva z nadzvu, slevové programy jsou programy, které
nabizeji okamzitou slevu v podobé procent ¢i konkrétni Castce. Tato sleva je spo-
ttebiteli poskytnuta okamzité¢ v misté nakupu.

o Vyhody: Jednoduché pro spotiebitele, okamzité uspokojeni, variabilita
moznosti poskytnuti vyssich slev, obvykle nenaro¢nost na fizeni.

o Nevyhody: Sleva mize vyjadfovat obvyklou vysokou cenu produktu, dopad
na obchodni marZe, miZe byt snadno duplikovana na trhu.

e Sbirani bodu: Princip spociva ve stfadani bodd ziskanych nakup u prodejce. Tyto
body miiZeme nasledné proménovat ve slevy na zbozi, slevové poukazky, bonusové
produkty nebo i hmotny darek.

o Vyhody: Jednoduchy systém pro spotiebitele, cilengjsi a flexibilng;si pro-
pagace, moznost odmén pro vlastni zaméstnance, miiZze vytvafet pozitivni
image.

o Nevyhody: Finan¢ni ndrocnost, systétmova narocnost, nutnost neustalého

rozvoje, nelze uplatnit na vSechny typy firem. (CRM Trends, 2013)

1.6.2 Pravidla programu

Aby se z vérnostniho programu nestala ¢erna dira, kde se pouze ,,topi* penize spole¢nosti,
je nesmirné dulezité a také nesmirn€ obtizné vytvofeni spravnych pravidel a spravného

fizeni programu.Neexistuje Zadny universalni recept na vytvoieni dokonalého programu,
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ktery bude plnit sviij Gcel do detailu. Nicmén¢ zakladni parametry uspéSného programu se
daji shrnout do nize popsanych deviti boda.

vvvvv

¢lenim mnoho zpUsobt interakce v ramci opakované pozitivni zkusenosti mezi ni-
mi a spoleCnosti. Jedna se o emociondlni spojeni mezi zdkaznikem a ruznymi
aspekty spole¢nosti, véetné znacky nebo zaméstnanctl. Cim silngjii je toto spojeni,
tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se budou zakaznici opakované vracet zpatky,
nejen za ucelem odmen.

e Vytvoreni oboustranné vyhodnych hodnot: Pii tvorbé systému odmén je dilezité
uréit pomér mezi tim, co ma pro zékaznika vysokou hodnotu a tim, jaké jsou néakla-
dy spole¢nosti na tuto odménu. Pfi spravné hladin€ budou mit obé¢ strany - zadkaznik
1 spolec¢nost - pocit, Ze ziskali vyhodnou odménu. Uplatiiovani této zasady je vy-
zvou, protoze vytvoieni odmény, které poskytuje zakaznikovi vysokou hodnotu a
zaroven piinasi spolecnosti nizké néklady, vyzaduje opravdovou znalost svych za-
kaznikli, abychom dokazali rozpoznat, co zdkaznik povazuje za opravdu vysokou
hodnotu.

e Vyuziti udaji o zdkaznicich: Diky vérnostnimu programu a novym technologiim
muzeme mit detailni piehled o demografickych udajich, o tom, co nasi zakaznici
nakupuji nebo jaké maji zvyklosti. Stejné tak o jejich pfanich nebo potiebach, na-
ptiklad skrze socidlni sité. Tyto idaje ndm poskytuji vyhodu v analyzach a moz-
nych zménach vedouci k vyssi ziskovosti programil.

e Segmentace: Odpovidajici pocet tiid a struktur programu, ktery motivuje a uspoko-
juje dany segment zakaznikli v danych potiebach a ptéanich.

e Strategické partnerstvi: MoZnosti odmén vérnostnich systému jsou velmi riznoro-
dé. Pokud zjistime, Ze ¢lenové programu hledaji odmeény, které jim nejsme schopni
poskytnout, miizeme to vyuzit jako pfilezitost pro uzavieni strategického partner-
stvi pro rozsifeni sortimentu odmeén.

e Dynamické segmenty: Abychom zabranili moznosti migrace zdkaznikl z naSeho
programu do konkuren¢niho, naptiklad z divodu moznosti vysSich odmén, je nutné
vytvareni bariéry, které tomuto odchodu brani a motivuji zékaznika zlstat u nas.

e Flexibilita: Flexibilita by méla tvofit podstatnou roli v programu. Odmény se musi

ztotoznit s Usilim, které pro né musel zdkaznik podstoupit.
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e (dlisnost: Jasné, piitom velmi slozité. Podminky téméi vSech vérnostnich progra-
mu jsou transparentni a pro konkurenci je velmi jednoduché napodobit ¢asti nebo i
cely program, ptipadné jej zlepsit. Nicméné je prospésné stavét na odliSném ver-
nostnim programu pro vyssi atraktivnost ze stran zakaznikda.

e Slevy?: Nel Loajalita zakaznikt se neda zalozit na sleveé ze standardni ceny. Pokud
by se vérnostni program zaméfoval pouze na slevy, orientuje zakaznika na ty hod-
noty, které ho budou pfimo vhanét do rukou konkurence pii atraktivni nabid-

ce.(Withiam, 2013)

1.6.3 Vybudovani vérnosti

Schopnost vybudovat kvalitni a funkéni vérnostni program by méla zajistit, Ze spole¢nost
bude schopna minimalizovat pocet zakaznikt, které piejdou ke konkurenci a naopak ma-
ximalizuji utratu u nasi spolecnosti. Proto je tfeba mit velmi dobrou znalost svych zdkazni-
ki a mit pfipravené segmenty pro co mozna nejsirsi spektrum zakaznikd. Dale mize pod-
nik vybudovat tak vysoké bariéry, diky kterym zakaznik nebude moct piejit ke konkurenci,
jak to vidime dnes napftiklad u spole¢nosti Google a Apple. Lidé vyuZivajici jeden opera¢ni
systém vcetné aplikaci a celého ekosystému na nékolika zatfizenich soucasné, miizou jen
velmi obtizné piejit na konkurencni platformu. Druhou moZnosti podnikil a tou pozitivnéji
pusobici je vybudovat tak kvalitni podminky a uspokojeni pro zakazniky, za kterych nebu-

dou mit dtivod pfejit K jiné spolecnosti, coZ je nesmirné obtizné.
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2 ANALYTICKE METODY PRO ANALYZU VERNOSTNICH
PROGRAMU

Vérnostni programy se stavaji stile vice oblibenymi mezi koncovymi spotiebiteli a pocet
ucastnikli vérnostnich programu roste. Proto neni mozné posuzovat uspésnost vérnostnich
programi na zéklad¢ individualni analyzy s jednotlivymi koncovymi spotiebiteli samostat-
né z davodil velké finan¢ni i ¢asové narocnosti. Mnohem vhodné&jsi je pouziti statistickych
metod, které ndm mohou pomoci uréit vztah mezi jednotlivymi uc¢astniky vérnostnich pro-

gramt, definovat segmenty zédkazniki a urcit jejich potieby.
e Shlukova analyza

Podstatou shlukové analyzy je klasifikovani objekti do tzv. shlukl za Gcelem vytvoteni
relativné homogenniho systému tfid, ve kterych budou shluky navzdjem podobné. Cilem
pouziti bude identifikovat skupiny zakaznikid s podobnou ¢i témét stejnou trovni spokoje-

nosti ¢i preferencemi. (Hordk, 2002)
e Analyza rozptylu

Analyza rozptylu je souborem statistickych metod, které maji za cil popsat vztah zavislé
proménné a nezavisle proménné (jednofaktorova analyza rozptylu) nebo vice proménnych
(analyza rozptylu pro vice faktorti). V této praci je analyza rozptylu pouzita za ucelem vy-
svétleni vztahti mezi ekonomickym ukazatelem spolecnosti a délkou doby spoluprace s
partnery pomoci parametrické analyzy rozptylu (tzv. ANOVA) a jeho neparametrické ob-
dobyKruskal — Wallisova testu. Oba tyto testy byly zpracovany v programu R Project.

Pro uziti metody ANOVA je nezbytné splnit zakladni pravidla:

e Nezavislost méfeni uvniti v§ech skupin 1 mezi témito skupinami.
e Normalita dat ve skupinéch.

e Homogenita rozptyld uvnitt kazdé skupiny.
Hlavnim cilem analyzy rozptylu je posouzeni hlavnich a interakénich G¢inkl jednotlivych
faktorii na zavisle proménnou kvantitativniho typu. (FVHE, 2013)

e Kruskal — Wallisiyv test

Testse nejcastéji pouziva Vv piipadé kdy, neni mozné pouZzit parametricky test analyzy roz-
ptylu. Je to tedy obdoba analyzy rozptylu pro ordinalni proménné nebo pro kardinalni

proménné, kde se rozptyly ve skupinach vyznamné lisi. (McDonald, 2009)
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3 KOOPERACNI STRATEGIE

Termin kooperacni strategie mizeme obecné¢ popsat jako snahu spolecnosti dosahovat
svych cilit pomoci spoluprace s druhou spole¢nosti namisto toho, aby si konkurovali a sou-
tézili mezi sebou. Velka pozornost se klade na pfinosy, které mize spoluprace piinést a
také na to, jak tuto spolupraci fidit, aby pfinosy pfinasela. Znatelnou vyhodu miize pfinaset
zejména spoleCnostem, které nemaji dostatek zdrojti ¢i néstrojii. V ramcei kooperacni stra-
tegie tyto nedostatky zabezpec¢i spoluprace s jinou firmou, stejné jako pfipadny vstup na
nové trhy ¢i prilezitosti pro vzajemnou synergii a moznosti vzdélavani.Je tfeba brat v potaz
rozdil mezi firemni strategii a konkurenc¢ni strategii a je velmi dualeziti vidét, jak mezi né

zapada kooperacni strategie. (Child, 2005)

Konkurenéni strategie je doprovdzend otdzkami zabyvajici se ziskanim vyhody nad konku-
renci. Bézné se u této strategie cili na jeden konkrétni trh ¢i vyrobek. Mnoho firem piisobni
nebo maji moznost pusobit na vice trzich v riiznych geografickych prostiedich. Nastava
tedy otazka, na ktery vyrobek, trh ¢i lokalitu by se méla firma zamétit.Zde se dostava na
fadu podnikova strategie, kterd urcuje konkrétni vyrobek, trh i zdroje, které kontroluje. Je
to schopnost tvofit a udrzovat tyto strategické rozhodnuti, které odtivodnuji podnikovou

spolupraci pied tvofenim kazdého segmentu oddélené. (Child, 2005)

Moznosti spoluprace se prolinaji s podnikovou strategii v mnoha smérech. Pfedné by m¢la
reflektovat vize a cile vedeni podniku. Pokud je naptiklad jednim z cilu vétsi rozsah inova-
ci, partnefi by si méli ujasnit a pfislibit pfistup k témto novym technologiim a postuptm.
Na spolupraci miize byt také pohlizeno jako na soubor sdileni zdroji a rizik spojenych
s vyvojem. V neposledni fad¢ je dilezité vytyCeni pravidel koordinace. Kontrola nad ob-
chody s riznymi partnery v riznych zemich je nesmirné dulezita, stejné udrzovani spolec-

ného postoje vici vladam danych zemi. (Child, 2005)
Miizeme rozlisit ¢tyti zakladni typy spoluprace:

e Partner: Globalni hra¢, ktery plisobi velmi strategicky s vysokou urovni spolupra-
ce spojenou s nizkou turovni konkurence na druhého globalniho hrace. Vysoky stu-
peil schopnosti dopliiovat se mezi schopnostmi a zdroji a slabé pokryti danych trhi
jsou dva zakladni body k tomu, aby se dvou globalnich hraci stali globalni partnefi
v dané oblasti nebo oblastech.

e Adaptér: Globalni hra¢ zavisly na spolupraci s jinym globalnim hra¢em v urcité

oblasti, ale zaroven si s timto partnerem konkuruje v jiné oblasti.
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e Solista: Opét globalni hrac¢ resp. spolecnost, kterd na rozdil od ptedchozich spolu-
pracuje s ostatnimi globalnimi hraci ve velmi omezené mite. Tento typ spole¢nosti
vyuziva svého silného postaveni na trhu. Miize se jednat o silné postaveni diky ge-
ografickym faktorim nebo diky unikétnimu know-how, které je velmi obtizné ko-
pirovat.

e Uchaze¢: Globalni hra¢ s minimalni az zddnou rovni spoluprace s ostatnimi hraci,
naopak jim vysoce konkuruje. U téchto piipadu je béZna absence jakékoli koope-
raéni strategie a hraci spolu soupeti o trzni podily a konkuren¢ni pozi-

ce.(Child, 2005)

3.1 Parametry vybéru partnera

Vybér vhodného partnera je zaklad tispéchu. Hlavnim prvkem vybéru je specifikace potieb
jednotlivych partnerd. Mizeme zminit Sest zakladnich kritérii, ktera je tfeba mit na paméti

pfi vyberu vhodného partnera.

e Pridana hodnota partnera pro prekonani konkurenéni vyhody: Vhodny partner
by mél disponovat né¢im navic, technologii, pfistupem na novy trh nebo podobnou
vyhodou, aby koalice ziskala konkurenéni vyhodu, kterou Zadny z partneri sam
nemuze ziskat.

e VyvaZenost: Je nezbytné, aby oba z partnerl pfispivali rovnocenné, s obdobnou
velikosti a intenzitou k rozvijeni a obohaceni vztahu a aby bylo partnerstvi vyrov-
nané i z hlediska postaveni, kdy jeden partner neovlada toho druhého a opacéné.

¢ Kompatibilni pohled na mezinarodni strategii: Pokud je jeden z partnerti zameé-
fen na obchodovani v dané oblasti, musi to byt pfijatelné i pro partnera. Postoje
k mezinarodni koordinaci a pfistupu by méli byt také shodné se zajmem koalice.

e Nizké riziko zmény z partnera na konkurenci: Toto hledisko je ¢asto ignorova-
no, proto je dnes vytvofeno mnoho partnerstvi mezi konkurenty. Potencial budouci
konkurenceschopnosti nevyluc¢uje moznost uspésné spoluprace. Existuje zde samo-
ziejmé vSudypiitomné napéti mezi moZnosti spolupracovat mezi sebou a potiebou
pfedbehnout partnera/konkurenci.

e Partnerstvi ma hodnotu ve vztahu k soupeitim - Nastaveni spojenectvi s partne-
rem by mélo ohrozit rozsah strategie konkurentd.

e Organizacni kompatibilita partnerstvi: Kritérium snizuje pravdépodobnost bu-

doucich moznych problémiim diky kulturnim stietim. (Child, 2005)
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Sviy dil, kterym kazda strana ptisp&je k tvorbé strategické aliance, by mél byt posuzovan

zejména z hlediska své sily ve srovnani s konkurenci.(Child, 2005)

3.2 Vhodnost partnera

Za dalsi vyznamny faktor mtizeme povazovat strategickou a kulturni vhodnost.

kvadrant 1 kvadrant 2
Vyznamna | Mnozi za¢inaji tady Optimalni
Strategicka vhodnost
glekay kvadrant 4 kvadrant 3
Nizka Nezijem Z4dna konkurenéni
vyhoda
Nizka Vyznamna

Kulturni vhodnost

Obrazek 3 — Vhodnost partnera (Child, 2005)

Idealni partnery muzeme najit ve druhém kvadrantu. Piesné opacnou situaci 1ze vidét ve
¢tvrtém kvadrantu, kde je minimalni Sance na uspé$né partnerstvi.Je zde velkd odliSnost
kultur a minimélni Sance dosdhnuti konkurenéni vyhody na trzich, kde spolecné plisobi.
Podobné pisobi partnerstvi v kvadrantu tfi, 1 kdyz zde vidime dobré kulturni souznéni a
dobré vztahy zaloZené na divéfe. Nicméné limitujici mala strategicka souhra odsuzuje
partnerstvi k neuspéchu. Prvni kvadrant ptfedstavuje velmi dobrou strategickou vhodnost,
skrz kterou miZou partnefi pracovat na minimalizaci jejich kulturnich rozdil a moZny

konflikt v dané oblasti redukovat na minimum. (Child, 2005)

U vySe zminéné selekce vhodného partnera je zakladem identifikovat a urcit, kdo je strate-
gicky a kulturn€ vhodny. Ne vzdy to mizZe byt jednoduché.

3.2.1 Strategicka vhodnost

Za strategickou vhodnost pfedné povazujeme spolupraci, diky které partnefi ziskaji dlou-
hodobou vyhodu nad konkurenci. Kuptikladu dva partnetimaji vzajemné se doplnujici ak-

tiva — jeden vlastni vyborny produkt a druhy efektivni prodejni kanal. Ale pokud nejsou
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tyto prednosti dostatecné synergické pro piekondni konkurence, nelze ocekavat uspéch.
Tim se dostavame ke dvéma zakladnim hodnotam. Jsou jimi potencialni synergie akom-
plementarni aktiva. Obé musi fungovat zaroven, aby se dostavil ispéch. Vedouci tymy
jednotlivych spolecnosti mohou disponovat synergickymi strategiemi, ale bez komplemen-
tarnich aktiv bude mit aliance problémy ptekonavat piekazky k uspésnému fungovani or-

ganizaci. (Child, 2005)

Dalsim kritériem je, ze oba partneii musi zajiStovat zkuSenosti a zdroje tam, kde je partner
postrada. Pokud napftiklad jeden z partnert ma vyborny produkt, ale zaroven disponuje
minimalnimi marketingovymi dovednostmi a druhy partner ma dostatek zdrojt, nedosta-
teCny produkt a i nedostatecné marketingové moznosti, neni zde strategicka vhodnost. Prv-
ni partner by mél zvazit vybér jiného vhodného partnera si velkou marketingovou silou

nebo svij vlastni marketing posilit zapojenim externi slozky.(Child, 2005)

3.2.2 Kulturni vhodnost

Idealni kulturni vhodnost mezi spole¢nosti a partnery je velmi vzacna, zvlast’ jedna-li se o
partnery s riznymi ndrodnostnimi koteny. Je zde velkd vyhoda v moznosti se ucit od part-
nera s jinou kulturou, co u velmi podobného partnera nenastane. Kli¢em k uspéchu u kul-
turn¢ rozliSnych firem je ochota pochopil kulturni rozdily a snaha dospét ke kompromi-
su.(Child, 2005)

Kultura spole¢nosti netkvi pouze v jejich systémech a strukturach. Johnson a Scholessta-
novili centralni paradigma spole¢nosti obklopené souborem prvkii, jako organizaéni struk-
tura,kontrola, struktura moci, rutina a ritudly, ptibéhy a symboly. To v§e mize byt hodnot-
nym nastrojem pro odhaleni kulturni charakteristiky lezici v pozadi spole¢nosti. (Child,

2005)
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Rutina,

ritudly

rganizac

struktura

Obrazek 4 — Kulturni aspekty (Child, 2005)

Pokud jsou tyto aspekty znamé pro oba partnery, mize se velmi snizit Sance mozného bu-

douciho konfliktu v ramci adaptace.(Child, 2005)

3.3 Formy partnerstvi

Po dospéni k zavéru, Ze vytvoreni partnerstvi bude pfinosem a vhodny partner je jiz vy-
bréan, se zbyva zamyslet nad formou partnerstvi. Formy partnerstvi miiZou mit spoustu riz-
nych parametrli a fada vyzkumnik je definuje riizn€.Zékladni parametry jsou zobrazeny

nize na obrazku ¢. 5.

Kooperacni strategie

Vzdélavaci vztahy Vztahy o vyméné zkuSenosti
- mnohé formy strategickych alianci - virtualni korporace

- spole¢né podnikani - keiretsu

- konsorcia - sité

- spoluprace

Obrazek 5 — Dva typy motivace pro kooperac¢ni strategii (Child, 2005)
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Dalsi formy partnerstvi mizeme délit dle vzniku za ucelem logistiky, technologického vy-

voje, rozvoj marketingu a distribuce, provozni aliance a lokalni a globalni aliance.

Pucik k piedchozi definici dodal, ze zajem partnerstvi v minulosti byl primarné zaméfen na
redukovani potfeby kapitalovych investic a minimalizovani rizik spojenych se vstupy na
nové trhy. Tyto zajmy pietrvaly i do dnesni doby, nicméné dnes je prioritou moznost rych-
lejsi a pokrocilejsi rychlosti technologickych zmén a ptizptisobeni se rychle se rozvijejici

konkurenci v globalnim méfitku.
Typy rozliseni alianci dle Pucika:

e Aliance zalozené pro technologické zmény
e Spoluprace a OEM dohody

e Prodejni a distribu¢ni vazby

e Spolecné programy vyvoje produkti

e Budovani spole¢ného podnikani

Vsechny tyto cile maji spole¢né snahu docilit vyhodné postaveni na celosvétovém trhu

diky urcité pfidané hodnoté.
Podle Kuntera je rozdé&leni alianci nasledovné:

e Konsorcia tvofena z vice firem, kuptikladu pro vyvoj a vyzkum
e Oportunistické aliance vzniklé diky specifické situaci, vétSinou joint ventures

e Aliance zainteresovanych stran, napiiklad dodavatelé a vyrobce

Konsorcia se snazi dosdhnoutvyhod z velmi rozsahlych aktivit sdruZzenych zdroji. Tento
typ alianci se vyuZiva zejména v oblasti technologického vyzkumu mezi spole¢nostmi,
které si za jinych okolnosti konkuruji. Naopak oportunistické aliance je velmi malo stabilni
alianci. Kazda strana zde dodava kompetence, které jinym stranam chybi. Aliance zaintere-
sovanych stran povazuji své dodavatele jako partnera, ktery jim pomutze zvysit danou kva-
litu aliance a stmelit ji. M¢ly by byt tudiz stabilngjsi, protoze si téméi nekonkuruji a maji

vysoky zajem na partnerstvi. (Child, 2005)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA

Prakticka ¢ast se nejprve vénuje piedstaveni spole¢nosti, dale je provedena explora¢ni stu-
die zaméfena na konkrétni uspéiné vérnostni programy v Ceské republice a analyza spolu-
préce spolec¢nosti HP Tronic Zlin, s.r.o s odbérateli na bazi vérnostnich programti, nasledné
je provedena regresni analyza zméfena na vztah délky doby spoluprace partnert a vysi
trzeb. Zavérem praktické ¢asti je zpracovan dotaznikovy vyzkum zaméfeny na spokojenost

a preference obchodnich partnerti spolec¢nosti.

4.1 Analyzy spokojenosti a preferenci partneri

Cilem vyzkumu bylozjistit miru spokojenosti obchodnich partnerti se spolupraci se spolec-
nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.0.v danych oblastech a odhalit moznosti budouciho rozsi-

feni partnerskych vztahii na bazi vérnostnich program.

Podklady pro analyzu byla zajisténa pomoci dotaznikového Setfeni. Odpovédi byly métené
pomoci Likertovy Skaly, kdy hodnota 1 reprezentovala vysoky souhlas s tvrzenim a hodno-
ta 5 reprezentovala uplny nesouhlas. Sbér dat byl proveden na 11 respondentech, ktefi jsou
klicovymi odbérateliv ramci vérnostnich programi. Respondenty byly pfevazné vedouci
pracovnici oddé€leni zajist'ujici nakup zbozi danych spole¢nosti. Data byla sbirana formou
telefonického 1 osobniho rozhovoru, ktera byla nasledné zapsana do dotazniku. Vzorovy

dotaznik je v ptilozeP1.

Zamér vyzkumu bylo zjistit miru spokojenosti s jednotlivymi atributy spoluprace se spo-

le¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.0.Atributy byly ¢lenény do 10 skupin:

e celkova spokojenost se spolupracipotieba informovanosti 0 partnerovi
e rozvijeni spoluprace

¢ individualni kontakt mezi zaméstnanci

e zijem minimalizace nakladi

e Zzajem se prosadit na trhu

e pozadavek kvality

e moznosti dopravy

e tvorba a sprdva www rozhrani vérnostniho programu

e piima logistika

Vysledek Setteni je vyhodnocen pomoci deskriptivni statistiky a shlukového analyzy.
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5 HPTRONIC, S.R.O.

Zlinska spole¢nost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o., kterasidli ve zlinskécasti Prs$tné,patii k
lidrim na trhu domacich elektrospotiebicli, spotifebni elektroniky, mobilnich telefont a
fototechniky. Distribuuje pfes Sedesat svétovych znacek. Je také spoluzakladatel rozsahlé
Ceské sit€¢ nezavislych prodejct elektroniky Euronics. S tim souvisi i ¢lenstvi v evropské
siti maloobchodnich prodejcti elektroniky v Evrop€ Euronics International. Je vlastnikem
obchodni znackyProton, ktera reprezentuje nejctenéjsi papirovy letak s nabidkou rtznych
elektrospotiebici.Spolecnost provozuje 33 maloobchodnich prodejen Euronics, mé ptes
2000 stalych odbératelti v Ceské republice a zaméfuje se i na odbyt v Evropé. Mimo jiné
provozuje i 3 hotely ve Velkych Karlovicich. Spole¢nost také obchoduje vice nez 60 své-

tovych znac¢ek domacich spotiebict a elektroniky.

Rozsahla velkoobchodni ¢innost pokryva dodavkami zbozi ptes 1500 prodejen elektra po
celé republice, véetné velkoobchodnich fetézcti Makro, Ahold, Globus nebo nejvétsi inter-
netové obchody u nas, velkoobchodni prodej zboZi je ¢asto realizovan také pro spolecnosti,

které se ptfimo nezabyvaji obchodem s elektronikou.

Firma je orientovani i na zahrani¢ni trhy, konkrétné Slovensko, Polsko, Mad’arko a dalsi
zem¢ stifedni a vychodni Evropy. VSechny objednavky a prodej je zpravidla realizovan
prostiednictvim on-line systému, kde obchodnici naleznou kompletni piehled nabizeného
sortiment. Pravidelné jsou zde dopliovany informace z trhu, akce znacek (slevy na zbozi,
prodlouzené zaruky). Nejlepsi obchodnici jsou odménovani formou vérnostniho programu,
kdy za nejvétsi odbéry zbozi, firma HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.nabizi naptiklad zahra-
niéni zajezdy, poukazy na slevy apod. (HP TRONIC ZLIN, spol. s r.0., 2013)
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6 ANALYZA VYBRANYCH VERNOSTNICH PROGRAMU
V CESKE REPUBLICE

V ramci explora¢niho vyzkumu byly pro kvalitativni analyzu zpracovany ptipadové studie
nasledujicich vérnostnich programi, které jsou povazovany za uspésné v Ceské republice

nebo jsou v ur¢itém sméru unikatni.

6.1 Tesco

Vérnostni program Tesco Clubcard byl Gspésné spustény v roce 1995 ve Velké Britanii a
pomohl Tescu bé¢hem jednoho roku porazit tehdejSiho lidra trhu spole¢nost Sainsbury's.
Nasledovalo otevieni klubu v fadé zemi a po Slovensku v roce 2009 pfislo na fadu také

Cesko. (Poucha, 2011)

Clubcard je vérnostni karta obchodniho fetézce Tesco, ktera zakaznikovi vraci penize za
to, ze nakupuje. Za kazdych utracenych 10 K¢ na uctence zakazniku na kartu ptipocita
1 bod. Na jeden ti¢et muze sbirat body cela rodina. Po nasbirani minimaln¢ 300 boda obdr-
7i v pravidelném vyaétovani Clubcard poukézky a slevové kupony.(TESCO STORES CR
A.S., 2013)

Tesco na oplatku ziska ptehled napiiklad o tom, jaké vyrobky zakaznik nejcastéji nakupuje
¢i jak reaguje na cenové nabidky. Tomu pak firma muze ptizpiisobit svoji obchodni strate-
gii 1 nabidku slev. Tesco pfi provozu vérnostniho programu spolupracuje s firmami, které

do jeho obchodt dodavaji zboZi.

Vyhody Tesco Clubcard 1ze zvysit potizenim Tesco kreditni karty. Ta je vydavana ve spo-
lupraci s HomeCredit a jeji drZitel je soucasné ¢lenem Tesco Clubcard. PoZadat o ni Ize ve
stanku Financnich sluzeb v provozovnach Tesco. Pii ndkupu v obchodnim fetézci Tesco
ziskavate za kazdych 10 utracenych korun 2 body. Pii pouziti karty k platbé u jinych ob-
chodnikt, ziskdvate za utracenych 10 K¢ 1 bod. Body jsou pfipisovany na ucet Clubcard a

je mozné je pouzit za podminek programu Clubcard.(Kréasny, 2010)

6.2 Aukro

Spoleénost Aukro, s.r.o. je nejvétsi aukéni portal v Ceské republice provozované na adre-
sewww.aukro.cz. Spole¢nost byla zaloZzena v roce 2003, jeji mateiskou spole¢nosti se
v roce 2011 stala polska spolecnost Allegro Group. V soucasné dobé& registruje pres 2,5mil.

ceskych ucth.


http://www.aukro.cz/
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Vérnostni program spolecnosti Aukro, s.r.0. odménuje kazdou transakci, které je na portale
realizovana, body. Dény jsou tii irovné¢ odménovani - prodejce, kupujici a ¢lenové part-
nerského programu. Prodejce je odménén za kazdou vystavenou prodanou i neprodanou
veéc. Konkrétné se jedna a jeden bod za kazdych 1,50 K¢ utracenych za sluzby spole¢nosti.
Kupujici je odménén body za kazdou zakoupenou véc, konkrétné za kazdych utracenych
2,50 K& kupujicimu nalezi 1 bod. Clenové partnerského programu mohou za penize
Z partnerského programu ziskat body do vérnostniho programu, za kazdou prevedenou

1 K¢ dostanou 100 bodu.

Ugastnici vérnostniho programu si mohou za své body vybirat odmény z tzv. Katalogu
darkd. Sortiment je pestry, je mozno byt odménén elektronikou, potravinovymi dopliky

nebo i riznymi zazitkovymi akcemi. (Aukro, 2013)

6.3 Ceska spoFitelna

Jeden z nejvétsich vérnostnich programt v Ceské republice provozuje Ceska spofitelna,
kterd se pySni nejvysSim poctem klientd v nasi zemi. Banka se zamétfuje prevazné bézné
obcany, malé a stiedn¢ velké podniky, ale v portfoliu ma i fadu korporatnich klientt a je

aktivnim hra¢em na v oblasti finan¢nich trha.

Bonus program Ceské spofitelny je bankovni vérnostné-motivaéni program, jehoZ &leny se
mohou stat drZitelé osobnich debetnich karet a kreditnich karet typu Chytra karta Ceské
spofitelny, kreditni karty Odména a kreditni karty World. Za kazdych celych 20 K¢
Z hodnoty transakce lze ziskat 1 bod, body lze ziskavat i za pocet transakci. Piehled o stavu
bodd maji klienti na svém internetovém bankovnictvi, na svych vypisech, bankomatech
nebo tuto informaci lze ziskat na Bonus lince Ceské spofitelny. Body je mozno pievést na

jiny ucet nebo Cerpat body na ziskani odmén z vice ucti.

Ziskané body mize klient pribézné ménit za odmény ¢i slevy u obchodnikd nebo si je
stiadat na hodnotné&jsi odmény z Katalogu.Body lze také pouzit na objednavku nominalni
poukazky nebo je vénovat n¢kterému z charitativnich projektd. V katalogu lze nalézt vice,
nez 500 polozek od make-upu, ptes telefony a elektroniku az po cestovni sluzby. Katalog
je 4x ro¢né aktualizovan a nékteré z polozek lze ziskat pouze za nasbirané body, u jinych

je tieba doplatit danou ¢astku. (Bonus program, 2013)
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6.4 Shell

Shell je jedna z nejvétsich energetickych a petrochemickych spole¢nosti s cca 102tis. za-
méstnanci ve vice, jak 100 zemich. V Ceské republice ptisobi od roku 1991. Shell piinasi
registrovanym zakazniktim uéast ve vérnostnim programu Smart Klub. Ugastnikiim jsou na
Smart kartu pfipisovany Smart body za nakup pohonnych hmot a jakéhokoli sortimentu na
pobockach. Za kazdych utracenych 25 K¢ zakaznik ziskd 1 bod.Shell pravidelné ptipravuje
pro své zakazniky specidlni zbozi, které nabizi moznost ziskani vicendsobného mnozstvi
bodu. Shell nabizi dva segmenty vérnostniho programu, ClubSmart a ClubSmart Premium.
dobi dany pocet bodl. Za to Shell nabizi moznost odmén z exklusivnich odmén, bonus
25 % Vv podobé¢ bodu za kazdé tankovani nebo nakup na pobocce nebo prednostni piistup
do zékaznického centra. U obou segmentt I1ze tedy body vyménit za zbozi z katalogu od-
mén, piipadné za poukazky, pomoci kterych ucastnik mtize cerpat sluzby nebo ziskat urcité
zbozi u smluvnich partnert spolecnosti. Odmény je mozno si vybrat pouze za pocet nasbi-

ranych bodu, piipadné i s doplatkem. (Shell Clubsmart, 2013)

6.5 Billa

Spole¢nost Billa byla zalozena v Rakousku Karlem Wlaschekem roku 1953. Dnes Billa
provozuje velké mnozstvi prodejen po celé Evropé 1 v Rusku. Prvni supermarket Billa byl
v Ceské republice otevien v roce 1991 v Brné a k dnesnimu dni zde provozuje 203 prode-

jen s vice, nez 6 tis. zaméstnanci.

Billa pro své zakazniky nabizi vérnostni karty zaloZené na bodovém systému, kdy za kaz-
dych prvnich utracenych 50 K¢ zisk4 zakaznik jeden bod, po jednom bodu potom za kaz-
dych utracenych 10 K¢ nad hodnotu 50 K¢&. Navic spolecnost kazdych 14 dni obménuje
nabidku zbozi, které mtze i¢astnik programu cerpat s 50% slevou, dvakrat rocné ucastni-
kim nabizi rGznou vysi slev na rizné produkty mimo béznou nabidku s doplatkem. Nad
ramec téchto sluzeb poskytuje ti€astnikovi, ktery slavi své narozeniny, 10% slevu na cely
nakup v den narozenin, body 1ze proménit 1 za vstupenky nabizenych v rdmci TicketStream
a pro svych top 50 zdkazniki zajiStuje vstupenky do sit€¢ multikin Cinestar na ptfedpremié-

ry. (Bonus Club, 2013)
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6.6 Spherecard

Vérnostni program Spherecard je nejvétsim vérnostnim programem svého druhu realizo-
vanym na tzemi Ceské a Slovenské republiky. Spherecard je univerzalni systém vérnost-
nich karet, jejichz prostfednictvim mohou jeji drzitelé ziskavat slevy a vyhody u obchod-
nich partnerti zatazenych do tohoto programu. Provozovatelem vérnostniho programu je
spolecnost EFIN. V nabidce spolecnosti je n¢kolik druht karet; 1isi se dobou platnosti a
dalSimi sluzbami, které mohou karty obsahovat (zejména pojisténi). VSechna obchodni
mista jsou oznacena samolepkou na vstupnich dvetich ¢i vyloze, ptipadné samolepkou na
pokladné, stojankem a vyvéSenym certifikatem, kde je uvedena vyse slevy a popis ¢innosti,

na kter¢ se sleva vztahuje.

Kartu Spherecard miize klient ziskat ptimo od spole¢nosti EFIN — individudlni karty. Kartu
je mozné ziskat v riznych modifikacich (standardni, voln¢ prodejna karta, VIP karta, za-
kaznické karty apod.). Lze ji objednat na webovych strankach spolecnosti za 1 500 K¢

vcetné ro¢niho trazového pojisténi, platnost karty je 3 roky.

Obchodnimi partnery programu Spherecard jsou vydavany co-brandované karty. Tyto Kar-
ty jsou vyrabény v grafickém motivu klienta - spolecnosti, kterd se rozhodla vytvorit nebo
obohatit svllj vérnostni nebo zaméstnanecky program o vyhody Spherecard. Spole¢nym
identifikacnim znakem je logo programu Spherecard, ktera drzitele karty opraviluje vyuzi-
vat kompletni nabidku na vice nez 10 tis. obchodnich mistech. Karty mohou slouzit k vy-
tvofeni spolecného vérnostniho programu s obchodnimi partnery nebo pro klienty bank
jako benefit k nékterym produktim. Prostfednictvim téchto karet 1ze u obchodnich partne-

i uplatiovat vyhody a slevy v rozsahu cca 5 az 30 %. (Efin, 2013)

6.7 Trendyvérnostnich programi v CR

V Ceské republice je velmi rozmanita nabidka vérnostnich programii a u spotiebitelii roste
obliba sbirani bodl téméf u vSech druhii ndkupii. Spolecnosti se zaméfuji tedy hlavné na
takové vérnostni programy, diky jejichZ vyuziti mohou analyzovat ndkupni chovéni spo-

ttebitelti a mit o ném dokonaly ptehled.

Spole¢nost Shell si v roce 2011 nechala vypracovat studii vérnostnich programii v Ceské
republice, podle které je pies 50 % populace piesvédceno o uzitecnosti vyuzivani vérnost-
nich programtl. Diky velkému mnozstvi programt zakaznici dbaji vétsiho durazu, do kte-

rého vérnostniho programu vstoupi. Témét 60 % zakaznikd, téméf shodné muzi i zeny, by
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do nové vzniklého VP vstoupilo pouze v ptipadé obdrzeni vyraznych vyhod, ktery jim mu-
ze program poskytnout. 10 % dotazanych by nevahalo vstoupit do jakéhokoli nového VP.
59 % populace povazuje za nejpadnéjsi divod\ pro zapojeni do VP materialni vyhody
v ramci slev a darka. Rozdil mezi pohlavimi se ukazuje az u specidlnich nabidek a moz-
nosti prispét v rdmci VP na charitativni Gcely, kdy Zzeny tyto moznosti preferuji vice, nez
muzi. Vysledky priizkumu spolecnosti Shell potvrzuji i ostatni provozovatelil vérnostnich
programi a dopliuji, Ze pro zédkaznika je diilezita varianta ziskani darku zdarma pied moz-
nosti slevy a rozsahlejsi sortiment nabidky odmény. Jiti Brychta, manaZer marketingu spo-
le¢nosti Efin, kterd provozuje naptiklad vérnostni program SphereCard, dodava ,,Nejversi
zdjem si v naSem vérnostnim programu ziskava napric vsemi obory gastronomie, sport a
kultura. Jednd se vesmés o segmenty, které se svou povahou blizi rychloobratkovému zbozi
nebo sluzbam ... prirozené se najdou i odvétvi, jako je bydleni, kde je efekt pro klienta také
vyznamny, ale vzhledem k nizké frekvenci nakupniho chovani se co do poctu rychloobratce

rovnat nemiize.“(Markova, 2011)

Databéze informaci o zdkaznicich véetné tdaji o nakupnim chovani patii mezi nejcenng;jsi
aspekty konkurenéniho boje. Spole¢nost mlize na zékladé téchto tdaji ptizplisobovat ko-
munikaci se zdkaznikem na bazi segmentaci zakaznickych skupin nebo i na individualni
urovni. Piedstavitelem spolecnosti, ktera se viilbec nesoustiedila na sbér informaci o zédkaz-
nicich je Mountfield, a.s., ktera se zaméfuje na prodej zahradni techniky s relativné vyso-
kou mirou Zivotnosti. Spole¢nost vydavala v ramci svého VP tzv. vérnostni knizky, na kte-
ré se zakaznikim pfipisovaly za kazdy nakup body.Jelikoz se spole¢nost nezabyvala evi-
denci bodt a zdkazniktli, nebylo mozné evidovat pocet bodii nebo vkladnich knizek vyda-
nych zékaznikiim. Situace se dostala do stadia, kdy by v pfipad¢ jednorazového vyuziti
vSech bodii na vSech vérnostnich kartdch doslo k vaznym finanénim problémim spole¢-
nosti. Mountfield a.s. tedy svlij VP modernizoval do nové podoby, kdy jiz ma dokonaly
prehled o nakupnim chovani svych zakaznikli a odmény jsou realizovany prostfednictvim
darku ve formée spottebniho zbozi ¢i zvyhodnéné ceny. Odmeéna je koncipovana jako podeé-

kovani zakaznikovi, dodal manager oddéleni podpory prodeje Jan Leitner. (Michl, 2013)

V sousednim Némecku je hojné vyuzivam systém vérnostnich programii Payback, ktery
funguje od roku 2000. Systém zahrnuje vice, nez 350 elektronickych obchodt a pies
36 spolecnosti s kamennymi obchody. Spole¢nost eviduje 10 miliont vydanych vérnost-
nich karet a pfes 3 miliony aktivnich uzivateli. Pii pfedlozeni karty u ndkupu zbozi je za

kazdy nékup pfipo€itan urcity pocet bodil, které 1ze smenit za poukdzky partnerti progra-
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mu, ptipadnépiimou sménu bodl na finanéni ekvivalent hodnoty bodl pfipsany na ban-
kovni ucet zdkaznika nebo dokonce body sménit za letecké mile do programu letecké spo-
le¢nosti Lufthansa. Pies Payback je mozno poslat i finanéni ptispévek na vybrané charita-
tivni projekty. Payback registruje 1,5 miliont transakci denné pii rocni generaci bodu
V hodnot¢ 160 miliont euro. Zakaznik ziska za kazdé jedno celé utracené euro jeden bod.

Hodnota jednoho bodu ve vérnostnim programu je jeden cent.(Michl, 2013)

Budoucnost patfi, dle nazorti odbornikli, provazani vérnostniho programu se sbérem co
nejpodrobnéjsich dat o zakaznicich a ty nasledn& pouzit pro rizné formy komunikace. Cim
dal vice se budou do VP zapojovat mobilni zatfizeni i technologie NFC.Dnes jiz vyuzivané
elektronické kanaly ve form¢ emailu, typicky newslettery, budou stale efektivné vyuziva-
ny. Diraz je tteba dat na jednoduchost vérnostniho programu, jak jeho spravu spole¢nosti,
tak pro spravu svého uctu ze strany uzivatele. Moderni technologie by mély ptredevS§im
pridat nové prvky do dnes standartni struktury vérnostnich programi uskutecnit nakup -
obdrzet body za nékup - body sménit za vyhodu/odménu. Novym a i dnes jiz ¢aste¢né
v Ceské republice vyuzivanym prvkem ozvlastnénim VP je tzv. gamifikace, coZ je marke-
tingovy nastroj, ktery ma za cil motivovat ucastniky VP formou aplikaci hernich principd,
jako je ziskavani urcité urovné ¢i zdolavani rozmanitych a i zabavnych ukold. Nejlépe si
1ze gamifikaci pfedstavit na sice extrémnim a pfehnaném, ale vyborn¢ ilustrujicim ptikla-
du, ktery uvedl herni designér JesseSchnell na vyro¢ni konferenci Americké akademie in-
teraktivnich véd a uméni: ,,Jak bude takovy svet vypadat? Rano se probudite, zacnete si
cistit zuby a kartacek ma zabudovany senzor, takze to vi a vyborne, mate deset bodu za
cisteni zubii. Méli byste si je Cistit tFi minuty, kartacek to zméri, a kdyz to vydrzite, dostane-
te bonus. A navic, tento tyden jste si vycistili zuby kazdy den, takze mate dalsi bonus. Koho
to miize zajimat? Vyrobce zubni pasty i vyrobce kartacku maji ziejmy obchodni zdjem na
tom, jak dlouho a jak casto si Cistite zuby. Pak vyrazite z domova a jdete na autobus. Pro¢
na autobus? ProtoZe vidda zacala rozdavat body lidem, kteri pravidelné pouZivaji verejnou
dopravu. Miizou si to pak odecist z dani. Prijdete do prdce vcas, vyborne, dalsi body. Pak
Jjdete na obed a date si k nemu limonadu Dr. Pepper, deset bodii. A date si jeste jednu, pro-
toze vite, Ze tento tyden plati mimoradna nabidka, a kdyz si date pét Dr. Pepperii, dostane-
te 500 bodii. Potom jdete na poradu do jiné budovy, ale misto abyste se svezli, jdete pésky,
protoze zdravotni pojistovna dava body kazdému, kdo za den ujde aspon jednu mili. Zmeri
to senzory v botdch. A kdyz dosahnete urcité tepové frekvence, je za to dalsi bonus.* (Ko¢i,
2011)
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7 ANALYZA PARTNERU V RAMCI VERNOSTNICH PROGRAMU

Spolec¢nost HP Tronic Zlin, s.r.o. dodéava zbozi do vérnostnich programti spousté odbérate-
lim. Odbératel ma ve své spole¢nosti vybudovany vérnostni program, v ramci kterého od-
meénuje své zaméstnance, zakazniky pripadné své odbératele. Na obrazku 6 je zachycen
celkovy vyvoj trzeb v rdmci partnerskych vztahii na bazi vérnostnich programti za obdobi

od roku 2006 do roku 2012.
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Obrazek 6 — Vyvoj trzeb 2006-2012 (Vlastni zpracovanina zakladé

dat HP Tronic Zlin, s.r.0.)
hlavn¢ z divodu zavedeni vérnostniho programu klicového parnera pro své klienty a jeho
raketovy narlst v prvnim roce fungovani.
Obrazek ¢. 7 odrazi pocet aktivnich partnerd, ktefi se spolecnosti HP TRONIC
Zlin, spol. s.r.0. spolupracuje v ramci vérnostnich programi. Za aktivniho partnera je po-

vazovan takovy zakaznik, ktery minimaln€ 1x ro€né odebere urcity objem zbozi.
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Obrazek 7 — Vyvoj poctu aktivnich partnerti 2006-2012 (Vlastni zpracovanina za-
kladé na zaklad¢ dat HP Tronic Zlin, s.r.o.)

Pocet aktivnich partnerti, viz obrazek ¢. 7,téméf linearn¢ roste kazdym rokem.Diive se
spolecnost zamétovala na aktivni vyhledavani partner a iniciovala navazovani novych

vztaht.V poslednich letech se partneti spolecnosti hlasi sami.

Obrazek ¢. 8 popisuje strukturu partnert dle jejich pozice v ramci vyznamnosti v oblasti
hodnoty odebraného zbozi. Zvoleny byly dva segmenty zakazniki na klicové a ostatni
partnery. Za kli¢ové byli ur€eni ti partnefi, jejichZ odbéry v daném roce tvofily podstatnou

¢ast celkové hodnoty objemu odebraného zbozi.

Segmentace partnerti roce 2012

4%

m Klicovi partnefi

B Ostatni partnefi

Obrazek 8- Segmentace zakaznikli (Vlastni zpracovanina zdkladé na zakladé

dat HP Tronic Zlin, s.r.0.)
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Pocet klicovych partnert tvofi velmi malou ¢ast z celkového poctu aktivnich zakaznikd.
Diivodem je velky pocet drobnych partnerti, kteti mohou odebirat stabiln€, nicméné

V niz8ich penéZnich objemech.

Podil objemu trzeb klicovych odbératelti na
celkovych trzbach v roce 2012

m Trzby klicovych odbératelt

® Trzby ostatnich odbérateld

Obrazek 9 — Celkovy podil na trzbach kli¢ovymi zakazniky (Vlastni zpracovanina
zakladé na zakladédat HP Tronic Zlin, s.r.0.)

Klicovy segment odbératelti v roce 2012 tvoii vice nez polovinu celkovych trzeb za odvét-
vi partnertl v ramci vérnostnich programul, jak mizeme vidét na obrazku ¢. 9.Tuto tendenci
1ze pozorovat jiz od roku 2006, kdy, S vyjimkou v roce 2009, tvotily hodnoty trzeb klic¢o-
vych odbérateltt vZzdy nadpoloviéni podil na celkové hodnoté trzeb v daném roce, Viz obra-

zek ¢. 10.
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Vyvoj podilli trZzeb klicovych zakaznik( na
celkovych trzbach v danych letech
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Obrazek 10— Vyvoj podilu na trzbach klicovymi zakazniky (Vlastni zpracovanina
zaklad¢ na zakladédat HP Tronic Zlin, s.r.0.)

Obrazek ¢. 11 popisuje strukturu aktivnich partnerd dle doby, po kterou se spole¢nosti HP
TRONIC Zlin, spol. s r.o. spolupracuji. Nejéetn€jsi pocet partnert je v rozmezi jednoho az

Ctyft let.

Struktura partnert dle doby spoluprace
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. e
0 T T T T T T
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Doba v letech

Pocet partnert

Obrézek 11 — Roz¢lenéni partnert podle doby spoluprace (Vlastni zpracovanina

zakladé na zakladé dat HP Tronic Zlin, s.r.0.)
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7.1 Regresni analyza

V této Casti pracezkoumame pomoci statistickych metod vliv celkové doby spoluprace na
vysi celkovych trzeb. Je zde pouzita parametricka metoda analyzy rozptylu, nasledné i ne-

parametrickd metoda Kruskal - Wallistv test.
e Analyza rozptylu

Cilem testu analyzy rozptylu, neboli jednofaktorova ANOVA, je zjistit, zda mé pocet let
spoluprace vliv na vysi trzeb. Test zahrnoval 168 odbératelii, pro vypocet byl pouzit pro-

gram R project.

Nulova hypotéza byla stanovena tak, ze doba spoluprace nema vliv na vysi celkovych tr-

zeb. Alternativni hypotéza tika opak. Test byl proveden v programu R project.

Tabulka 1 — ANOVA (Vlastni zpracovani)

Df Sum Sq MeanSq F value P(r>F)
factor 6 9.456e+13 1.576e+13 2.574 0.0208
Residuals 162 9.920e+14 6.124e+12

Jelikoz je p-value nizsi, nez hladina vyznamnosti « = 0,05, zamitdme nulovou hypotézu a

je tedy moZno tvrdit, ze pramérnd vyse trzeb je zavisla na poctu let spoluprace.

Po zamitnuti nulové hypotézy miZeme pouzit naslednou metodu mnohonasobného porov-
navani, Tukeyovu metodu. Tato metoda je vhodna pro vyvazené tiidéni, kdy vybéry maji
stejny rozsah. Zjistime, které dvojice stfednich hodnot se lisi. Z obrazku ¢. 12 vyplyva, ze

skupina odbératelt s délkou spoluprace 6 let se vyznamné odliSuje od ostatnich.
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Obrazek 12 — Tukeyova metoda mnohonasobného porovnavani (Vlastni zpraco-
vani)
Pro lepsi zndzornéni symetrie a variability datového souboru miizeme pouzit krabicovy
graf neboli box plot. V nasem pfipad¢é nam predevsim pomuze odhalit existenci odlehlych

a extrémnich hodnot.
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Obrazek 13 — Krabicovy graf (Vlastni zpracovani)
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Z krabicového grafu zobrazeného na obrazku €. 13 je patrné, Ze v nasem datovém souboru

existuje odlehla hodnota a test se timto stava méné validnim pro poruseni podminek testu.

Ocistime tedy datovy soubor o tuto odlehlou hodnotu a vypocet provedeme znovu.

Tabulka 2 — ANOVA s vylouc¢enim odlehlé hodnoty (Vlastni zpracovani)

Df Sum Sq MeanSq F value P(r>F)
factor 6 1.543e+13 2.571e+12 3.571 0.00239
Residuals 161 1.159e+14 7.200e+11

S vylouéenim odlehlé hodnoty zamitame na hladiné vyznamnosti @ = 0,05 nulovou hypo-

tézu, mizeme tedy Fici, Ze doba trvani spoluprace ma vyznam na vysi celkovych trzeb.

Krabicovy graf na obrazku ¢. 14 nam opét pomiize odhalit odlehlé hodnoty.
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Obrazek 14 — Krabicovy graf po vylouceni odlehl¢ hodnoty (Vlastni zpracovani)
Z grafu je opét patrné, Ze se v datovém souboru nachdzeji odlehlé hodnoty, tudiZ nejsou
splnény podminky pro validitu testu.Dale je z grafu zfejmé, Ze rozptylu uvnitt skupin

(podminéné rozptyly) jsou rizné. To znamena, ze je porusen piedpoklad homeskedastici-
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tya tedy neni vhodné pouzit parametrickou ANOVA. Zvolime tedy jinou, vhodné&j$i meto-

du testovani zavislosti celkovy vyse trzeb na dob¢ spoluprace.
e Kruskal — Wallisiv test

Po nesplnéni podminek pro test analyzy rozptylu je mozno pouzit Kruskall — Wallistv test,

ktery je neparametrickou obdobou analyzy rozptylu jednoduchého tfidéni.

Na zaklad¢ testu byla testovana nulova hypotéza, ktera tvrdi, Ze vSechny vybéry pochazeji
ze stejného rozdéleni. Alternativni hypotéza tiké opak, tzn., ze vSechny vybéry nepochazeji
ze stejného rozdé€leni.Interpretace vysledku test je stejna jako u testu ANOVA. Existuje
alespoil jedna uroven faktoru, ktera se odliSuje od ostatnich.
> kruskal.test (trzby~as.factor (roky),data=as.data.frame (data3))
Kruskal-Wallis rank sum test
data: trzby by as.factor (roky)

Kruskal-Wallis chi-squared = 29.9197, df = &, p-value = 4.072e-05

Obrazek 15 — Zadani ptikazl pro test v programu R Project a jeho vystup
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8 VYHODNOCENI PRUZKUMU SPOKOJENOSTI A PREFERENCI

Tato ¢ast prace se zabyva nejprve popisem zkoumaného vzorku respondent dotaznikové-
ho Setieni, nacez jsou analyzovany hlavni faktory spokojenosti partnerti. Faktory jsou tii-
dény do 7 skupin, podle oblasti spokojenosti a preference. Faktory jsou celkova spokoje-
nost se spolupraci, potfeba informovanosti, rozvijeni spoluprace, zdjem minimalizace na-
klad, zajem se prosadit na trhu, pozadavek kvality a moznosti logistiky. Kazdy faktor je

popsan deskriptivni statistikou a nasledn¢ je podroben shlukové analyze.
e Popis zkoumaného vzorku respondenti

Zkoumany vzorek obsahoval 11 respondentl slozeny pievazné z vedoucich nakupt spo-

le¢nosti spolupracujicich se spolec¢nosti HP Tronic, s.r.0. v rdmci vérnostnich programd.

Respondenti byli rozdéleni do 4 skupin podle primérného roéniho objemu odebrané¢ho
zbozi vyjadieného v penéznich jednotkéch. Prvni skupina tvofila primérné odbéry zbozi
do 1,5mil. K&, druha skupina s primérmym objemem zbozi od 1,5mil. — 2mil. K¢, tieti
skupina od 2 mil. do 4 mil. K¢ a posledni skupinu tvofili partneti s objemem od 4 mil. K¢
vySe. Skupina tvofena z partnerd s primérnym ro¢nim odbérem od 2 milioni K¢ do 4 mi-
lion K¢ tvoii nejveétsi ¢ast nasSich respondentli. Naopak nejméné je mezi respondenty za-

stoupena skupina tvofena partnery s primérnym odbérem zbozi do 1,5 miliénu korun.

Rozdéleni respondentt dle primérného
rocniho odbéru zbozi

mdo 1,5 mil. K¢

m1,5-2mil K¢
2 -4 mil. K¢

4 mil. K¢ a vice

53%

Obrézek 16 — Rozdéleni respondentli podle primérného ro¢niho odbéru zbozi

v K¢ (Vlastni zpracovanina zakladé dat HP Tronic Zlin, s.r.0.)
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Druhym parametrem rozdéleni respondenti byla doba spoluprace se spolecnosti. Prvni
skupina zahrnuje délku spoluprace v rozmezi 1-3 roky, druhd skupina 4-5 let a posledni
skupina na 6 let a vice. Z obrazku 16 je ziejmé, ze nejvétsi podil respondentd tvoii dlouho-

dobi zdkaznici s dobou spoluprace vice, nez 6 let.

Rozdéleni respondentli dle doby spoluprace s
HP Tronic, s.r.o.

m 1-3 roky
W 4-5 let

60% 6 let a vice

Obrézek 17 — Rozdé&leni respondentli podle doby spolupréce se spolenosti

(Vlastni zpracovanina zakladé dat HP Tronic Zlin, s.r.0.)

e Celkova spokojenost se spolupraci se spole¢nosti

Jako prvni byla respondentim polozena otazka tykajici se spokojenosti se spolupraci se
spolecnosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.0.v obecném ohledu. Respondenti byli prevazné
bez vyhrad se spolupraci spokojeni, viz obrazek ¢. 17. Z vyzkumu vyplynulo, ze témér
idealni spokojenosti je dosazeno i z divodu dlouhodobé spoluprace, kdy se za dobu spolu-

prace optimalizoval pribéh obchodi i sluzeb do téméf bezvadné podoby pro obé strany.
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Obrazek 18— Spokojenost se spolupraci (Vlastni zpracovani)

e Informovanost o novém obchodnim partneru

Druha otazka se tykala potieby informovanosti o potencialni partnerské spole¢nosti. Otaz-
ka zkoumala zajem firem hledat strategickou ¢i kulturni vhodnost partnera v riznych ob-
lastech. Vice, nez polovina respondent hodnotila miru identifikace vhodnosti partnera za
dilezitou a potfebnou. U vétSiny téchto respondentti bylo z jejich strany doplnéno, Ze se
snazi u kazdého nového partnera hledat vice informaci a podkladd pro spolupraci nad ra-
mec bézné dostupnych informaci. Naopak méné, nez tietina respondentli tyto starosti nema

a prioritnim faktorem spoluprace pro né€ zlstava cena vyrobku a sluzeb.

Podrobna informovanost o potencialnim
partnerovi

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% Il

B Detailni informovanost o
potencialnim partnerovi

Dulezita Spise Neutralni Spise NedUlezita
dalezitd nedllezita

Obrazek 19— Podrobna informovanost o potencialnim partnerovi (Vlastni zpraco-

vani)
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¢ Rozvijeni vztahi nad ramec dodavatelsko—odbératelského vztahu

Respondentiim byla poloZena otazka, zda se snazi s partnerskou firmou rozvijet vice forem
spoluprace, nad ramec zakladniho dodavatelsko-odbératelského obchodniho vztahu. Vétsi-
na odpovédi na tuto otazku bylo neutrdlnich. Témér polovina respondentii odpovédéla, ze
se nesnazi aktivné vyhledavat nové moznosti uplatnéni partnera ve svém podnikani, pouze
pokud to situace vyzaduje, tak partnera oslovi. Naopak ptfes 30% respondentii vyloucilo

moznost rozvijeni spoluprace.

Rozvijeni spoluprace

50%
40%
30%
20% M Rozvijeni spoluprace
10%
H = B

Ano SpiSe ano  Dlesituace  SpiSe ne Ne

Obrazek 20 — Rozvijenispoluprace(Vlastni zpracovani)
e Individualni kontakt zaméstnanci

Vztahy mezi zaméstnanci v partnerskych firméach ¢astecné navazuji na predchazejici otaz-
ku. Ptes 80% respondentl vyjadtilo nesouhlas s tim, Ze by mezi jeji a partnerskou firmou
dochdzelo k rizn€ motivovanym kontaktim zaméstnancti, ptipadné vyjimecné dle nastalé

situace. Nicmén¢ samy aktivné neiniciuji tyto aktivity, pouze ve vyjimecnych ptipadech.

Individualni kontakt zaméstnancu

50%

40%

30%
B Individualni kontakt

20% ' X
zamesthancu

10%

o ]

Ano SpisSeano  Dle situace Spise ne Ne

Obrazek 21 — Individualni kontakt zaméstnanci (Vlastni zpracovani)
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e Zajem minimalizovat naklady

Jednim z aspekti aktivni kooperace mezi spoleCnostmi je motivace zaloZzena na uspore
nakladt. Mezi respondenty se k tomuto aspektu stavi pozitivné témét vSichni. Spoluprace
S partnerskou spolecnosti respondentim pomaha usettit ndklady tam, kde je partner v lep-
Sim postaveni a dokaze poskytovat zbozi a sluzby s mensimi naklady, nez kdyby si spolec-

nost tyto zalezitosti spravovala sama.

Motivace spoluprace zalozena na
minimalizaci nakladi

100%
80%
60%

40% B Minimalizace nakladd
20%
0% T T T T -_\

Ano SpiSe ano  Dlesituace  SpiSe ne Ne

Obrazek 22 — Minimalizace nakladt (Vlastni zpracovani)

e Rychlé prosazeni na trhu

Dalsim z aspekt kooperace je motivovano rychlejsim, ptipadné efektivnéjsim prosazenim
na trhu oproti konkurenci. Kooperaci mize spole¢nost zitra konkuren¢ni vyhodu, piidanou
hodnotu, ktera ji pomize se odlisit od konkurence a ziskat néco navic. Identifikovat vhod-
ného strategického partnera je v této otazce klicové. Obrazek 22 popisujepies 60% dotazo-
vanych spolecnosti, které shledavaji spolupraci s partnery za efektivni a velmi dilezité

Vv rychlém prosazeni na trhu a odliSeni se od konkurence.
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Motivace spoluprace za ucelem prosazeni se
na trhu
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Obrazek 23 — Zéajem prosazeni na trhu (Vlastni zpracovani)
e Vybér partnera dle jeho orientace na kvalitu
Orientace na kvalitu patii mezi klicové aspekty spoluprace spolecnosti. Dle naseho prii-

zkumu pies 70% spole¢nosti voli svého partnera dle kvality a sluzeb, které¢ je schopny po-

skytnout. Vé&tsina ostatnich spole¢nosti uvedla, ze i pro mé predstavuje kvalita zbozi a slu-

vvvvvv

pInit dohody, terminy a pozadavky spole¢nosti se dostalo nad kvalitu poskytovaného zbozi

a sluzeb.
Vybér partnera dle kvality
80%
60%
40%
B Vybér partnera dle kvality
20% l
0% T T T T 1
Ano SpiSeano  Neutrdlni  SpiSe ne Ne

Obrazek 24 — Vybér partnera dle kvality poskytovanych sluzeb a zbozi (Vlastni

zpracovani)
e Naklady spojené s dopravou zbozi a jeji moznosti
Pti kooperaci zaloZené na poskytovani sluZzeb €1 zboZi jsou dlleZit¢é moZznosti dopravy a
jeji ceny, které muze dodavatel poskytnout odbérateli. Témét polovina respondentl pova-

zuje moznosti dopravy, véetné jeji ceny, za dilezity faktor vybéru dodavatele. Naopak
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35 % respondentt tento faktor spoluprace povazuje za nedtlezity a vybér vhodného partne-

ra preferuje dle jinych faktori.

Preference partnera dle moznosti a ceny
dopravy

50%

40%

30%

B Preference partnera dle
moznosti a ceny dopravy

20%

10%

o H N

Ano Spise ano  NeutrdIni  SpiSe ne Ne

Obrazek 25 — Preference volby partnera podle moznosti a ceny dopravy (Vlastni
zpracovani)
e Tvorba webového rozhrani pro vérnostni program véetné jeho komplexni
spravy
Jedna z nadstandartnich sluzeb, kterd miize pomoci rozvijet koopera¢ni vztahy spole¢nosti
je moznost tvorby webového rozhrani uréené¢ho pro vérnostni program dle pozadavkl a
prani klienta, véetné jeho komplexni spravy. Odbératel na oplatku ziskd moznost vyrazné
uspory nakladu nutnou na tvorbu a nepfetrZitou spravu elektronické podoby vérnostniho
programu, kterou musi nyni vynakladat diky spravé a obsluze webového rozhrani vlastnimi
zameéstnanci. V nasem pruzkumu se vétSina respondentli vyjadfila negativné k této moz-
nosti. Diivodem byla ¢asto dlouhodoba zvyklost spravovani elektronické podoby vérnost-
niho programu vlastnimi zamé&stnanci, sloZitda moznost outsourcingu této sluzby nebo oba-
va ze slozité komunikace partnerskych spole¢nosti. Nicméné téméf jedna Ctvrtina spolec-
nosti by tuto mozZnost uvitala, hlavné z diivodu uspory nakladii a moznosti vylepSeni aktu-

alni podoby webového rozhrani.
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Moznost tvorby a komplexni spravy
webového rozhrani VP
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Obrazek 26 — Tvorba webového rozhrani véetné jeho spravy pro VP
e Prima logistika
Dalsi z moznosti rozsiteni nabidky sluzeb a rozvijeni vztahli je moznost ptimého zasilani
zboZi koncovym zakaznikim. Pfi logistickém fetézci dodavatel — odbératel - koncovy za-
kaznik by doslo k vynechani skladu odbératele a zbozi by putovalo piimo od dodavatele ke
koncovému zdkazniku. 60 % respondentti by tuto moznost nevyuzilo pievazné z divodu
vysokého poctu spolupracujicich firem a naro¢né spravy piimych dodavek. Dalsim divo-
dem bylo navézani skladovani zboZi na ostatni procesy ve firm¢. Vice, nez 25 % respon-

dentl by tuto sluzbu rado vyuZilo a povazuje spravu doddvaného zbozi za zvladnutelnou.

Preference primé logistiky

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% B Preference pfimé logistiky
15%
10%
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Obrazek 27 — Piima logistika zbozi
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8.1 Vyhodnoceni prizkumu pomoci shlukové analyzy

Po vyhodnoceni odpovédi respondentti na vSechny otazky, pomoci popisné statistiky, byla
zvolena statisticka metoda hierarchického shlukovani. Vzdalenost objekti métime dle Ma-
nhattanské metriky. Cilem této metody je nalézt co nejmensi hodnoty souctu ¢tvercti mezi

danymi skupinami, potazmo shluky.

Shlukova analyza ma za cil pomoc roztfidit mnoziny objekti do nékolika relativné stej-
nych shluka. Vyuziti této metody nachazi spéch predevsim u datovych souborti, ve kte-
rém maji objekty tendenci se piirozen¢ sdruzovat do shlukt. V této ¢asti prace vyuzijeme
shlukovou analyzu k identifikaci odbératelit s podobnou mirou spokojenosti a s podobnou
mirou preferenci k danym faktorim spoluprace. Toto rozdéleni ndm néasledné umozni 1épe

vyuzit moznosti rozsiteni jednotlivych partnerskych vztahu.

Vstupni soubor pro shlukovou analyzu byl tvofen 11 kli¢ovymi odbérateli v ramci partner-
skych vztahli na bazi vérnostnich programi. U kazdého odbératele bylo sledovano 10 pro-
ménnych. Kazdou proménnou tvofila jedna otdzka, kterd byla odbératelim polozena
v ramci dotaznikového Setfeni. Setfeni bylo zaméfeno na posouzeni spokojenosti odbérate-

le a jeho preferenci v ramci partnerského vztahu.

Vystupem shlukové analyzy je dendrogram na obrazku 28, ktery zobrazuje dva hlavni
shluky dle podobnosti odpovédi respondenti. Prvni hlavnishluk S1 je tvofen faktory obec-
né spokojenosti a pozadavkem kvality vyrobkll a sluzeb. Tento shluk je nasledné ovlivio-
van motivem uspory nakladd, rychlej$§im prosazenim se na trhu a pottebou detailni infor-
movanosti 0 partnerovi. Lze tedy ucinit zavér, Ze odbératelé, ktefi jsou spokojeni se spolu-
praci se spole¢nostiHP TRONIC Zlin, spol. s r.0., trvaji na vysoké kvalité sluZeb a vyrobkt
a spolupréci realizuji za i€elem minimalizace nakladd, ziskani konkurenéni vyhody a na-
sledného rychlejsiho prosazeni se na trhu. Pro tyto odbératele je dulezita potieba dikladné

informovanosti 0 obchodnim partneru.

Druhy hlavni shluk S2 je zalozen na faktorech rozvijeni vztahti mezi partnery, véetné indi-
vidudlniho kontaktli zaméstnanct. Shluk je doplnén preferenci vybér partnera dle jeho
moznosti dopravy a jeji ceny 1 ndsledného mozného piimého zasilani zbozi ¢i poskytovani
sluZzeb koncovému zékaznikovi. V§e je doplnéno moznosti tvorby www rozhrani pro vér-
nostni program véetné komplexni spravy. U tohoto shluku lze konstatovat, ze odbératelé,
ktefi nemaji zajem rozvijet dodavatelsko—odbératelské vztahy ani vyuzit moznosti indivi-

duélniho kontaktu zaméstnanct, tak pro tyto odbératele neni prioritou moznost a cena do-
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pravy a tudiz by nevyuzili moznosti ptimého zasilani zbozi ¢i pfimého poskytovani zbozi
koncovému zakazniku. Také by pro né nebyla zajimava moznost tvorby www rozhrani pro

veérnostni program ani jeho sprava.
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Obrazek 28— Dendrogram shlukové analyzy dle otazek (Vlastni zpracovani)

Stejnou logikou se lze zaméfit i na druhy dendrogram na obrazku 29, ktery zobrazuje shlu-
ky klicovych odbératelt dle jejich preferenci a spokojenosti. Je moZzno identifikovat dva
hlavni soubory odbérateld, jejichz odpovédi byly obdobné. Klicovi odbératelé cislo
4,7,5,11,2 a 10 maji spole¢nou chut’ rozvijet obchodni vztah smérem k vétsi optimalizaci a
zkouset nové metody, které jim spolecnost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.mtiZe nabidnout.
Jednim z aspektii tohoto motivu je i vétsinovy decentralizovany styl fizeni téchto kli¢ovych
odbératelii. Naopak klicovi odbératelé ¢islo 1,3,9,6 a 8 jsou sice se spolupraci velmi spoko-
jeni, ale soucasné podminky jim vyhovuji a nechtéji nic menit ¢i zkouset nové moznosti
roz$iteni spoluprace. U téchto firem Ize usuzovat o tomto jednani hlavné z diivodu speci-
ficnosti oboru podnikani danych klicovych odbératell a 1 jejich velikosti, kdy by kazda i

mal4d zména znamenala nutna a n€kdy i1 ndkladné opatfeni. Velka ¢ast odbératelt v tomto
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shluku ma ¢innost podnikdni v rozporu s moznymi rozsifenimi nabizenou nasi spolecnosti,

kdy by tyto nové prvky ve spolupraci ptisobili kontraproduktivné.
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Obrazek 29 — Dendrogram shlukové analyzy dle firem (Vlastni zpracovani)
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9 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedené analyzy partnerskych vztahii zalozenych na bazi vérnostnich pro-
gramt je mozno tvrdit, ze klicovi odbératelé se déli na dvé skupiny. Prvni skupinu oznace-
nou S1 tvoifi odbératelé, ktefi jsou spokojeni s celkovou spolupraci se spole¢nosti HP
TRONIC Zlin, spol. s r.0., preferuji bezvadnou kvalitu zbozi i sluzeb a kooperaci povazuji
za jednu z moznosti lepSiho prosazeni se na trhu. Tato skupina odbérateld je oteviena
moznym zménam v ramci spoluprace. TéméF tietina skupiny S1 by byla ochotna rozsifit
spolupraci tim, ze by svéfilapfipadnou tvorbu a spravuwebové aplikace urcené pro vér-
nostni program partnerské spoleénosti. Pro zvyseni efektivnosti a odliSeni vérnostniho pro-
gramu je zajimavé zatadit moznost vytvofeni aplikace pro mobilni telefony a tablety, ktera
by koncovému zakazniku poskytovala kompletni informacni piehled o stavu jeho vérnost-
niho konta, moznosti prokazovat své ¢lenstvi pomoci téchto zatizeni nebo lokace prodejen
a dalsich doplnkovych sluzeb. Alternativou k aplikaci pro mobilni telefony ¢i tablety je
tzv. responsive design, coz zjednoduSené¢ znamena optimalizované zobrazeni webové
stranky na nejriiznéjsich zafizenich. V praxi to znamena, Ze internetova stranka s webovou
aplikaci pro vérnostni program se bude plnohodnotné zobrazovat jak na pocitaci s velkym
rozliSenim i na telefonu s rozliSenim daleko mensim. Toto feSeni je levnéjsi, nez tvorba
vlastnich mobilnich aplikaci pro rizné operacni systémy, nicméné ne tak elegantni.Na za-
kladé provedeného exploraéniho vyzkumu trendil vérnostnich programii v CR se jevi jako
dal$i varianta rozSifeni vérnostniho programu o prvky gamifikace, kterd by udrZovala
ucastniky programu motivované, aktivni a vérnostni program by ziskal néco navic, oproti
konkurenénim programiim.Naklady na vyvoj a vytvoreni téchto moZnosti nelze odhadovat
na zékladé pouhého doporuceni, naklady se odviji od ndleZitosti dané mozZnosti, jeji pro-

pracovanosti, navaznosti na jiné sluzby a spoust¢ jinych faktort.

Ptes 25 % klicovych odbératelt by bylo ochotno rozsitit spolupréci o ptimé zasilani zbozi
koncovym uzivateld, hlavné diky uspote nakladii na dopravu a nakladf na skladovani zbo-
zi ve svych skladech. Spole¢nost TRONIC Zlin, spol. s r.0. jiz tuto moznost na pfani vy-
branych odbératelli v omezené mife poskytuje, tudiz pro tuto zménu nejsou vyzadovany

dodate¢né néklady za ztizeni této sluzby.

Druhé skupina, oznacena S2, je tvofena klicovymi odbeérateli, kteti jsou také spokojeni se
spolupraci se spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. Tato skupina odbératelii by nepre-

ferovala zmény dosavadnich partnerskych vztahii zaloZenych na bazi vérnostnich progra-
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mu. Dano je to i pfedmétem podnikani téchto klicovych odbératelli. V nékterych piipadech

by nabizené moznosti rozsifeni partnerskych vztaht mohli pisobit kontraproduktivng.

Polet spole¢nosti nabizejici vérnostni program pro své zakazniky a odbératele v Ceské
republice neustale roste, ale pouze kvalitni vérnostni programy maji Sanci pietrvat. Kvali-
tou se rozumi finan¢ni efektivnost, schopnost ovliviiovat nadkupni chovéni zékazni-
kt/odbératelt a odlisnost od konkurence. Dle mého nazoru se doddvani zbozi do vérnost-
nich programti bude vyvijet ptiznive, protoze lidé maji zajem o vérnostni programy, nejvi-

ce pak o odmény ve forme darkti v podob¢ spotiebniho zbozi.
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ZAVER
Spole¢nost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.patii mezi nejvyznamnéjsi spole¢nost v oblasti
velkoobchodnich firem zaméfené na spotiebni elektroniku a domaci spotiebice. Ukolem

této bakalaiské prace bylo analyzovat partnerské vztahy spolecnosti na bazi vérnostnich

programu a Uvést moznosti jejich rozsiteni.

Tento cil byl naplnén, v zavérecném doporuceni byly spolecnosti navrhnuty moznosti roz-
Siteni partnerskych vztahli na bazi vérnostnich u konkrétnich klicovych partnera. Moznosti

rozsifeni je mozno aplikovat na vSechny partnery, s kterymi spole¢nost spolupracuje.

V teoretické Casti byla vysvétlena podstata tvorby a princip fungovani vérnostnich progra-
mu. Dale zde byly popsdny kooperacni strategie a zplsob vybéru vhodného partnera
v podnikéani. Praktické Cast na tyto teoretické poznatky navazovala. Nejprve byl proveden
exploraéni vyzkum konkrétnich vérnostnich programt v Ceské republice. Nasledn& byla
provedena analyza stavajicich partnerskych vztaht spole¢nosti na bazi vérnostnich pro-
grami, kterd umoznila zhodnotit soucasny stav partnerskych vztahii na bazi vérnostnich
programti. Na tuto analyzu navazovala regresni analyza, kde byl zkouman vztah délky do-
by spoluprace partneri a vysSe trzeb.Pro zjisténi, zda ma délka spoluprace vliv na vysi trzeb
byla provedena analyza rozptylu, kterd ovSem nebyla priikkazné kvtli poruseni predpokladu
homeskedasticity. Tento zavér byl potvrzen i Kruskal — Wallisovym testem. Kli¢ovou sou-
¢asti praktické ¢asti bylo vypracovani dotaznikového Setieni, kterym byla zjiStovana spo-
kojenost partnerd, jejich preference a konkrétni moznosti rozsiteni partnerskych vztahd na
bazi vérnostnich programi. Vysledky byly interpretovany pomoci deskriptivni statistiky a
shlukové analyzy, ktera rozdélila klicové odbératele do dvouskupin. Rozdéleni skupin spo-
¢iva v tom, Ze ob¢ skupiny klicovych odbératelii jsou spokojeny se spolupraci se spolec-
nosti HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o, pficemz jedna skupina byla naklonéna moZnym zmé-
nam a rozsifenim v ramci partnerskych vztahti na bazi vérnostnich programi a druha sku-
pina by preferovala soucasné nastaveni spoluprace. Pro skupinu, kterd byla naklonéna
moznych roz$itenim partnerskych vztah na bazi vérnostnich programi, byla navrZena

doporuceni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
VP Vérnostni program.

WWwW Worldwide web.

ANOVA  Analysisof variance.

NFC NearFieldCommunication.
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PRILOHA PI: VZOROVY DOTAZNIK

1) Jste spokojeni se spolupradci se spoleénosti HP Tronic, s.r.0.?
(v@bec ne - ano, UpIné)

1 2 3 4 5

2) Zjistujete si na poéatku spoluprace o nové firmé detailni informace?
(v@bec ne —ano, vzdy)

1 2 3 4 5

3) Rozvijite mezi spolupracujicimi firmami dalsi vztahy k podpore vzajemného porozu-

méni?
(v@ibec ne —ano, vzdy)
1 2 3 4 5

4) Dochdzi mezi zaméstnanci vasi firmy a partnerské firmy k individudlnim kontaktim

zaméstnancit?
(vlbec ne - ano, vyrazné)
1 2 3 4 5

5) Motivuje vds ke kooperaci mezi firmami minimalizace nakladu?
(vlbec ne —ano, vyrazné)

1 2 3 4 5

6) Motivuje vas ke kooperaci mezi firmami rychlé prosazeni na trhu?
(v@ibec ne - ano, vysoce)

1 2 3 4 5

7) Ovlivriuje vybér firmy, se kterou budete spolupracovat, jak je tato orientoviana na kva-

litu?
(vUbec ne —ano, vysoce )
1 2 3 4 5

8) Ovlivriuje vybér partnerské firmy, se kterou budete spolupracovat, jaké jsou jeji moz-
nosti a naklady spojené s dopravou zboZi?
(vibec ne —ano, vysoce )

1 2 3 4 5

9) Uvitali byste moZnost tvorby webového rozhrani pro vérnostni program véetné jeho
komplexni spravy partnerskou firmou?
(vlbec ne - ano, vyrazné)

1 2 3 4 5

10) Uvitali byste mozZnost sniZeni ndkladii na logistiku zboZi prostrednictvim vétsi miry
zapojeni dodavatelské firmy do procesu doddni zboZi klientum?
(vibec ne - ano, vyrazné)

1 2 3 4 5




