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Uvod

Vérnost zakazniki je dlouhodobé diskutovanym tématem. Vyznam budovani loajality
roste spolu s nasycenosti trhli, kdy ma firma pouze limitované moznosti akvizice
novych zakaznikl. Jako cesta rdstu se pak nabizi snaha o zvySeni miry retence
soucasnych kupujicich, zvyseni hodnoty a frekvence jejich nakupii. Na vysoce konku-
renénich trzich je v8ak pro firmy nelehké dlouhodobé udrzovat silné pozitivni vazby
zékaznikl,, zejména pak v piipadech obtizné¢ diferenciace, kde silnym podnétem
k nakupu je predev§im nizka cena. Tato skuteCnost je o to vice znatelnd v prostiedi
internetu, ktery se vyznacuje mj. vyssi cenovou citlivosti poptavky. Ta je dina zejména
niz§i informacni asymetrii, nebot’ uzivatelé internetu maji moznost snadno a rychle
srovnat ceny konkurenc¢nich firem (Blazkova, 2005, s. 75). To ptirozen¢ vede k niz§im
marzim internetovych obchodnikti (Choi, 2006). Vzhledem k riznorodosti zékaznikd,
ktera mj. vede i k odlisné cenové senzitivité, neni efektivni vénovat v§em kupujicim
stejnou pozornost.

Mezi potencialné G¢inné nastroje, které firmy zvazuji v otazce budovani vztahu
se zadkazniky, patfi vérnostni programy. Kromé toho, ze maji pomoci napliovat
obchodni cile, mohou firmdm slouZit rovnéz jako cenny zdroj informaci o zakaznicich.
Ziskané informace pak pomahaji 1épe segmentovat zdkaznickou bazi podle skute¢né
hodnoty, kterou zékaznici firmé¢ pfinaseji, efektivnéji s nimi komunikovat a uzptiso-
bovat nabidku podle uskute¢nénych nakupid, a v neposledni fadé Iépe a ucinngji
zakazniky odménovat za pozadované chovani. Data z vérnostnich programti umoziuji
velmi ptesné cilit nabidku v komunikacnich kampanich. V piipad¢ internetu jde napf.
o zasilani personalizovanych nabidek e-mailem. Efektivita marketingové komunikace
je dnes bezesporu jednim z uUstfednich témat marketingu (Tomek, Stiitesky, Tahal,
2013). Vérnostni program tak mtize zvySovat vnimanou hodnotu poskytovanou zakaz-
niktim, a tim zaroven ovliviiovat celkovou spokojenost. Ta pak vede k zddoucim opako-
vanym nakuptim. Jak uvadi Zamazalova (2008), kritickou roli hraje dikladné poznani,
jaké faktory viibec ovliviuji spokojenost zakaznikd a vedou k opakovanym nakuptim.
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Firmy, které chtéji investovat prosttedky do budovani vérnostniho programu, pottebuji
nejprve poznat své zakazniky, znat jejich kupni rozhodovaci proces, identifikovat
preference, které pomohou 1épe zvolit typ vérnostniho programu, princip odménovani
a strukturu poskytovanych benefitd. Pravé nesoulad parametri loajalitnich programi
s preferencemi zakazniki mize vést k jejich nizké uc¢innosti a neefektivné vynalozenym
prostiedkim na budovani a provoz daného programu. Uz samotna vile zakazniki
registrovat se do vérnostniho programu a aktivné jej vyuzivat bude zavisla na vybéru
typu programu a nastaveném principu odmeén. Jak uvadi Butscher (2002), zakaznici
budou vzdy pométovat vstupy, které musi jako tcastnici programu vynalozit (¢lenské
poplatky, poskytnuti citlivych idaji, povinnosti ¢lenstvi atd.), oproti vystupim, které
z Clenstvi v programu ziskaji (odmény, specialni zdkaznicky status, image apod.).
Podoba vérnostniho programu by méla rovnéz odrazet stanovené cile.

Clanek se zabyva vérnostnimi programy v prostfedi internetu a vyznamnych
maloobchodnich fetézcti na ¢eském trhu. Pokud jde o elektronické obchody, pro Cesky
trh je to velmi aktualni téma, nebot jejich po¢et dosahuje v CR hranice kolem 30 tis.
(Smartworld, 2012), coz vytvaii vysoce konkuren¢ni prostiedi a vyznamné ztézuje
budovani vérnosti zdkazniki. Stejné tak extrémné konkurencni je i prostfedi potravi-
novych maloobchodnich fetézcti.

Zémérem cClanku je na zéklad¢ dat z vlastniho Setfeni identifikovat hlavni cile
a ocekavani, kterd provozovatelé elektronickych obchodli vkladaji do vérnostnich
programil, a srovnat je s preferencemi mladé internetové populace. Clanek prezentuje
dosavadni poznatky vyzkumu, ktery dopliiuje o srovnani pohledu firem a zakaznik, a to
jak ve specificky internetovém prostiedi, tak v prostfedi potravinovych maloobchodnich
fetézcl, kde existuje zostiena konkurence.

Loajalita byva chapana jako komplexni mySlenkovy a konativni proces, ktery
se odrazi v postojich a vztazich zdkaznika ke znacce. Pro ob€ tyto polohy vnimani
loajality ¢asto pouzivame pojmy loajalita postojova a loajalita behavioralni.

Postojova loajalita vyjadiuje emocni vztah ke znacce, tedy zda ji zakaznik chvali
¢i kritizuje, s jakou intenzitou ji doporucuje. UrCuje vlastné to, co zakaznik sam tika
o svém setrvani u znacky, jeho preference (Silerova, 2010).

Oproti tomu behavioralni loajalita vyjadiuje skutecné zdkaznikovo chovani, zejména
to, zda danou znacku vyuziva opakované a zda u ni setrvava. Behavioralni pfistup méfi
ocekévani opakovanych nédkupnich vzorcl zakaznikl ze zdkladnich informaci o priniku
zboZi ke spottebitelim a primérmé nakupni frekvence (Boora, 2011).

Loajalitni programy velmi uzce souviseji s fizenim vztaht se zdkazniky (Customer
relationship management — CRM). V literatufe se setkavame s pohledem, ze vztah se
zakaznikem se postupné vyviji: mizeme jej tedy popsat jako postupny vyvoj a rozdélit
do nékolika po sob¢ jdoucich krokii:

1. Uspokojeni — naplnéni zakladnich (minimélnich) pozadavki zakaznika.

2. Hodnota — zakaznik ziska néco, ¢eho se nerad vzda.

3. Loajalita — chovani vychézejici ze silnych preferenci.

4

. Sila — loajalita zalozena na emocich.
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Vztah se zdkaznikem se 1isi podle toho, divame-li se na n¢j z pohledu zédkaznika,
nebo z pohledu podniku. Integraci téchto pohledi je mozné vytvofit zakaznické
strategie a model péCe o vztahy se zakaznikem, ktery podniku dovoli maximalizovat
zdroje ziskané z riznych zakaznickych vztahi, a to s maximalni moznou efektivitou
(Lehtinen, 2007).

1. Loajalita zakazniki a vérnostni programy

Loajalita zakaznikd je pomérné¢ mnohoznacny pojem, lze se setkat s nejriznéjSimi
pristupy jeho chéapani (viz Szczepanska, Gawron, 2011; Jacoby, Chestnut, 1978). Jak
je uvedeno vyse, obecné se v odborné literature vyskytuji dve krajni pojeti — loajalita
jako postoj a loajalita jako chovani. Dick a Basu (1994) pouzili tato dvé pojeti chapani
vérnosti pro sviij model, ktery vyjadiuje loajalitu podle postoje zdkaznika ke znacce
a dale podle miry opakovanych ndkupi. Skute¢né vérny zdkaznik je pak ten, ktery ma
jednak pfiznivy postoj ke znacce a zaroven vykazuje relativné Casté nakupy. Nékteti
autofi tuto skutecnou loajalitu, podlozenou silnym emocionalnim poutem, nazyvaji
oddanosti (viz Lostdkova a kol., 2009). Naopak situace, kdy zakaznici sice opakované
nakupuji danou znacku, ale nemaji k ni vztah (kladny postoj), je ozna¢ovéna za faleSnou
(nepravou) loajalitu.

Vérnost zakazniki je mnohdy zjednodusené zaménovana za spokojenost zakaznikd.
Byt tyto dva pojmy spolu tizce souviseji, nelze je pokladat za synonyma. Zatimco vérni
zékaznici byvaji zpravidla spokojeni, nemusi platit, Ze spokojeni zdkaznici se stanou
vérnymi (Oliver, 1999).

Zakaznik jde tam, kde ma pocit, ze ho znaji, umi vyhovét jeho pfanim, uspokoji
jeho potieby, jde tam, kde dostane (...) i n&jakou dali pfidanou hodnotu (Riha, 2011).
Vérnostni programy se staly popularnim nastrojem budovani vérnosti zakaznik. Cile
programi mohou byt riizné, avSak jedna se zejména o snahu odmeénovat profitabilni
zakazniky, poskytovat vybranym zakazniklim ptfidanou hodnotu a zvySovat tak jejich
spokojenost, udrzet si zakazniky vytvorenim vysSich nakladd na zménu dodavatele
(switching costs) a budovat zakladnu vérnych zakaznik, kteti budou opakovat své
nakupy, platit prémiové ceny a §ifit kladné reference o znacce (Yi, Jeon, 2003; Bolton,
Kannan, Bramlett, 2000; O’ Brien, Jones, 1995). Vérnostni program by m¢l byt nahlizen
jako jeden z marketingovych nastroji, ktery ma podporovat naplnéni cilti obecné ptijaté
marketingové strategie firmy a vést k posileni vztahu se zdkazniky. Dale by mé&l podpo-
rovat ekonomickeé cile firmy. ZvySeni obratu a trzniho podilu je mozné skrze zvySovani
podilu na celkovych nakupech kategorie (tzv. share of wallet). Vérnostni program
by mél nabidnout dostate¢n¢ atraktivni benefity, které pfimé&ji zdkazniky k castéjsim
nakuptim u dané spole¢nosti. Kazdy zakaznik ma urcité rozpoctové omezeni, proto lze
predpokladat, ze vérnostni program sndze ovlivni podil realizovanych nakupt znacky
nezli celkovou utratu zékaznika. Zejména v prostiedi internetu mohou zakaznici
velmi snadno ménit dodavatele, coz jesté vice podtrhuje vyznam spravného nastaveni
vérnostnich programu (Choi, 2006).

Vérnostni programy Ize klasifikovat z mnoha pohledt. Literatura nabizi srovnani
mezi programy, které jsou orientované bud’ na program, nebo na zakazniky (Kumar,
Shah, 2004). Dal$im moznym pfistupem je napi. déleni podle typu odmén na programy
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zalozené na monetarnich odménach a programy zalozené na specidlnim zachéazeni se
zakaznikem, tedy nemonetarni (Dowling, Uncles, 1997). Monetarni programy nabizeji
ekonomickou vyhodu pro zékazniky. Je zde vSak riziko, ze budou vnimany jako Cisté
promo¢ni programy, zejména v pripad€, kdy program nabizi slevy a dalsi vyhody
plosné (Yi, Jeon, 2003). Pti nizkych marzich, které jsou pfizna¢né pro mnohé elektro-
nické obchody i maloobchodni fetézce, je jedinou udrzitelnou cestou nabidka cilenych
individualnich slev, které jsou navic pro zakazniky mnohem atraktivngjsi.

2. Klasifikace vérnostnich programu

V ramci vyzkumu byla nejprve provedena analyza existujicich vérnostnich programt
a jejich klasifikace do nékolika kategorii.

Slevové programy. Jde o velmi rozsSifené schéma. V principu mohou byt tyto
programy kumulativni nebo nekumulativni. V piipadé kumulativnich programu jde
vét§inou o algoritmus: ¢im vétsi objem v minulosti uskute¢nénych nakupt u daného
obchodnika ¢i spolecnosti, tim vétsi procentni sleva na zbozi. Hlavnim cilem, ktery
v takovémto ptipadé provozovatel obvykle sleduje, je podpora prodeje.

Bodové schéma. Za nakup produktt, Casto pouze konkrétné definovanych
produktl, jsou zadkaznikovi pfipisovany body. Po nasbirani urcitého pocétu bodi si
zdkaznik miiZze vybrat odménu.

Programy zaloZené na odménovani. Zikaznikovi je dana odména formou
urcitého vécného daru, ktery obvykle nesouvisi s produktovym zamétenim obchodnika.
Smyslem byva Setfit vlastni ndklady a navazat partnerstvi s jinou organizaci, které je
touto formou poskytovana podpora prodeje.

Kooperaéni programy. Jsou zalozené na partnerstvi s jinou firmou, ktera
na zéklad¢ objemu nakupt poskytuje slevy. Obvykle se jedna o finanéni instituce,
které timto zptisobem ziskavaji nové aktivni obchody, nebo napfiklad o Cerpaci stanice,
kterym se zvySuje odbér pohonnych hmot. Cerpaci stanice ale Gasto patii piimo
do obchodni skupiny poskytovatele programu.

Na vzorku 26 maloobchodnich fetézct napiic obory jejich podnikani byla v rdmci
této studie také realizovdna sonda, jejimz cilem bylo vy¢islit vysi odmény, kterou
obchodnik zakaznikovi poskytne prostiednictvim kteréhokoli z vySe uvedenych loaja-
litnich schémat. Nejnizsi poskytovand odmeéna ¢ini 1% z objemu nakupu, nejvyssi
15% z objemu nékupu, primérna hodnota ¢ini 7,9 %, median je 8 %.

3. Metodika vyzkumu

Vyzkum pro Gcely této studie je zalozen na primarnich datech. Jedna se o kvantitativni
udaje, jejichz sbér probéhl od zati do listopadu 2013. Byl realizovan celkem ve tfech
rovinach.

Prvni vyzkum byl zaméfen na zdkazniky elektronickych obchodi. Sbér dat
probéhl elektronicky. Filtra¢nim kritériem bylo, Ze respondent musel v poslednich
Sesti mésicich uskutecnit alespont jeden nakup zbozi ptes internet. Celkem tak bylo
ziskano 159 kompletnich dotazniki. Cilovou skupinou je internetova populace ve véku
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15-39 let. Podle celonarodniho vyzkumného projektu NetMonitor tvoii lidé v tomto
vékovém rozpéti 49% internetové populace v CR. Pocet nakupujicich pies internet
meziro¢né vzrostl o vice nez 300 tis. na 3 mil. osob. Nakupovani pfes internet je oblibe-
n&jsi u mladsich a vzdélangjsich Cecht. (CSU, 2013)

Druhy vyzkum byl realizovan s marketingovymi manazery retailovych obchodu.
Byli vybrani obchodnici, ktefi provozuji internetovy retailovy obchod, at’ jiz samostatné,
nebo ve spojeni s kamennymi obchodnimi misty. Vyzkum probihal formou elektronického
dotaznikového Setfeni. Za ucelem zvySeni procenta navracenych dotazniki byl proveden
telefonicky nabor respondentti. Celkem tak bylo ziskdno 32 kompletnich dotaznikd.

Konecné tieti vyzkum byl realizovan se zdkazniky retailovych fetézci Albert, Billa,
Globus, Interspar, Penny a Tesco. Celkem bylo ziskano 171 kompletnich rozhovor.
Filtra¢nim kritériem byla mésicni tutrata alespon 500 K¢ v nékterém z téchto fetézct.
Tento vyzkum ma v nasi studii dopliujici, komparativni vyznam. Autofi studie chtéli
porovnat, zda respondenti budou deklarovat stejné vnimani benefiti v ptipadé nakupt
v tradi¢nich retailovych feté€zcich a v internetovych obchodech.

Soucasti provedenych analyz je i vypocet vlivu jednotlivych parametrl vérnostnich
programi na celkovou spokojenost obchodnika. Pro vypocet byl pouzit Pearsoniv
koeficient korelace r.

X=X)(y-VY
X _2)(y y)_2 )
2= (y-Y)
Proménné x a y jsou primérné hodnoty z vyzkumi o vyuZzivani ¢i nevyuzivani

daného parametru loajalitniho programu a z celkové deklarované spokojenosti
obchodnika s vérnostnim programem.

4. Pohled zdkaznikd na atributy vérnostnich programi

Cilem této kapitoly je zanalyzovat vérnostni programy z pohledu zakaznikl. V centru
pozornosti jsou internetové obchody. Provozovateliim obchod by analyza méla piinést
odpoveéd’ na otazky tykajici se potencialu vérnostnich programti a parametrut, které jsou
o¢ima zakaznika nejvice oceniovany. Za timto ucelem bylo stanoveno nékolik dil¢ich
vyzkumnych otdzek.

Vyzkumna otazka 1: Jaké je povédomi zdkaznikii o vérnostnich programech
a jaky je jejich zajem se téchto programi ucastnit?

Pro strategické marketingové fizeni je dobré mit co mozna nejpresnéjsi odhad
predpokladaného budouciho chovani zakaznikd. Vyzkum za timto ucelem piinesl
odpovédi na otazky:

m obliba vérnostnich programi, pokud jde 0 moznost ziskani odmény,

m Ucast respondentd v nékterém z existujicich programul.

Dale bylo provedeno srovnani, zda se vyznamné lisi odpovédi, pokud jde o nakupy
pres internet a nakupy v obchodnich fetézcich.
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Tabulka 1
Obliba vérnostnich programu
Jste rad, pokud Vas obchod za opakované nakupy odméni?
ANO NE
Online 73% 27%
Retailovy fetézec 71% 29%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Zjisténé vysledky dosahuji velmi podobnych hodnot u obou typi nakupnich
prostredi, rozdilnost vysledki je v ramci statistické chyby, a nebyly tudiz zjistény signi-
fikantni rozdily.

S vySe uvedenym je uzce spojena i otazka, zda deklarovana popularita odmén
za loajalitu je z hlediska zékaznika dilezitym parametrem pii vybéru obchodu. Tento
dotaz byl v ramci vyzkumného projektu kladen respondentiim pouze v sekci tykajici se
online online nakupovani (Tabulka 1 a 2).

Tabulka 2
Vyznam vérnostnich programi pfi nakupu na internetu

Je pro Vas dulezité pfi rozhodovani o nakupu pres e-shop, aby mél vérnostni program?
ANO 14%
NE 86 %

Zdroj: vlastni vyzkum.

Odpoved na tuto otazku ptinesla dal$i prekvapivy vhled do problematiky. Prestoze
zékaznici odménu za nakup radi pfijmou, neni pro n¢ klicovym parametrem pii vybéru
obchodnika.

Pti hledani odpovédi na vyzkumnou otdzku dochazime k zavéru, Ze existence
motivacniho schématu je pro zakazniky piijemnym benefitem. Deklarovany vyznam
tohoto faktoru vsak neni tak dulezity, aby zasadnim zpisobem ovliviioval kupni
rozhodovani. Z toho vyplyva, Ze je tieba, aby obchodnici pfi nastavovani parametri
vérnostniho programu vénovali pozornost pfedevsim komunikaci kli¢ovych vyhod
programi. Pravé klicové benefity a jejich G€innd komunikace miize ovlivnit rozho-
dovani zédkaznika pti volbé obchodu.

Vyzkumna otizka 2: Jak jsou jednotlivé typy odmén zdkazniky vnimény z hle-
diska atraktivity?

Pro zodpovézeni této otazky je vyuzito primarné vysledki z vyzkumu zaméfeného
na zakazniky elektronickych obchodt. Stejné jako v piedchozim piipadé je pak pro
dokresleni provedena jak komparace s odpovédmi zakaznikii retailovych fetézct,
tak z vyzkumu ciliciho na zakazniky , kamennych* fetézct. Protoze se jednalo o dva
separatn€ vedené vyzkumy s mirné odlisnou stylizaci otazek, odpovédi nejsou zamérné
slouceny do jedné tabulky, ale jsou prezentovany oddélené (Tabulka 3 a Tabulka 4).
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Pokud jde o internetové obchody, respondenti ze sedmi nabizenych moznosti
vybirali maximalné pét, bez uréeni pofadi. Respondenti primérné vybrali 2,11 moznosti.
Tabulka 3 zobrazuje relativni ¢etnost volby jednotlivych variant odpovédi.

Tabulka 3

Vnimana atraktivita odmén vérnostnich programi v internetovych obchodech
Ktera z nasledujicich odmén je pro Vas nejzajimavéjsi?
Typ odmény Relativni ¢etnost
Véc (zbozi) zdarma 53%
Slevy pro loajalni zakazniky 43%
Penize zpét pfi nakupu 38%
Penézni poukazka na dalsi nakup 32%
Odmeéna za nasbirané body 23%
Slevy mimo e-shop 11%
Zarazeni do soutéze o cenné dary (napf. automobil) 10%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Na obdobnou otazku odpovidali také respondenti v ptipadé vyzkumu zaméfeného
na retailové fetézce (viz Tabulka 4). Z deviti nabizenych forem odmén respondenti
vybrali pét nejzajimavéjSich, navic jejich atraktivitu oznacili na pétibodové stupnici,
pricemz kazdou bodovou hodnotu sméli vyuzit pouze jednou. Jinymi slovy: vybrali
pét polozek a ty dale sefadili do jednozna¢ného potradi. Za ucelem co nejpiesnéjsi
interpretace ziskanych udajii jsou brdny v potaz obé tyto informace. Celkova Cetnost
volby dané moznosti respondentem (bez ohledu na pofadi) je dale vynasobena
pramérnou bodovou hodnotou, kterou respondenti této moznosti pfifadili (¢imz dojde
k zohlednéni potadi). V Tabulce 4 nejsou tedy u jednotlivych odmén uvedeny jednotky,
ale na hodnotu je nahliZzeno jako na , koeficient atraktivnosti®.

Tabulka 4
Vnimana atraktivita odmén vérnostnich programi v maloobchodnich Fetézcich

Jaka forma odmény vam nejvice vyhovuje?

Typ benefitu Koeficient atraktivnosti
Penize zpét (% z nakupu) 2,1
Penézni poukéazka na dalsi nakup 2,1
Sleva na oblibené zbozi 1,4
Vyhodny slevovy kupén na vybrané zbozi 1,0
Sleva za vlastnictvi karty uvedena pfimo na vyrobku 0,9
Libovolna odména za sbirani bodu 0,8
Sleva mimo obchodni fetézec 0,7
Véc zdarma (napf. plysak) 0,6
Zarazeni do soutéZe o cenné dary (napf. auto) 0,3

Zdroj: vlastni vyzkum.
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Z vysledkti obou vyzkumi je patrné, Ze nejvice je pro zékazniky atraktivni sleva
na zbozi, kterou mize uplatnit ihned, nebo v co nejkrat§si mozné dobé. V pripadé
e-shopt byla tato sleva formulovana jako ,,véc (zbozi) zdarma®. Stfedni urovn¢ atrak-
tivnosti dosahuji typy slev zalozené na sbirani bodt, které mize zakaznik v budoucnu
vymeénit za slevu (jejiz vyse zavisi na poc¢tu nasbiranych bodit). Teprve na poslednim
misté jsou programy zalozené na odménovani formou zatazeni do soutéze o cennéjsi
dary, slevy u obchodnich partnert mimo dany obchodni fetézec ¢i darky, které piimo
nesouviseji s nakupovanou produktovou kategorii.

5. Vérnostni programy z pohledu jejich poskytovatell

V navazujici ¢asti vyzkumu jsme analyzovali, jaké cile obchodnici poskytovanim
vérnostnich programu sleduji a jaké benefity pro udrzeni loajality svych zakaznikl
propaguji. Tento vyzkum byl realizovdn u provozovateli internetovych obchodd,
z nichZ ov§em prevazna Cast provozuje i sit’ svych kamennych pobocek.

Cilem bylo zjistit, jaka Cast obchodnikii nabizi svym zakaznikim vérnostni
program. Z obchodnikl zafazenych do vyzkumu odpovédélo kladné 81 % respondentd.

Dale jsme zjistovali, jakym zptisobem jsou data dale vyuzivana. Obchodnikiim
bylo nabidnuto v dotazniku nékolik moznosti. Vysledky zobrazuje Tabulka 5. Otazka
byla konstruovana jako ,,moznost vybéru vice variant®, respondenti praimerné oznacili
2,5 moznosti.

Tabulka 5
Vyuziti dat z vérnostnich programii obchodniky

Nyni nam prosim feknéte, jak informace z databaze vérnostnich programii a CRM systému
dale vyuzivate?

Pro direct marketing; zakaznikim plo$né zasilame napf. newsletter a dalsi zajimavé

o)
aktuality z nasi firmy. 81%

Na zékladé dat optimalizujeme nabidku souvisejicich produktovych kategorii, j.
nabizime cilené takové skupiny produkt, které jsou podle nasi databaze ¢asto 65%
kupovany soucasné.

Pro direct marketing; zadkaznikdm zasildme customizované nabidky. 54%

Pro fizeni portfolia produktd a optimalizaci skladovych zasob. 50%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Z vyzkumu vyplyva, Ze data o zékaznicich pievazna vétSina zkoumanych firem
vyuziva k ploSnému zasilani ak¢nich nabidek. Hlubsi praci s databazi pro cilengjsi
nabidky deklarovala pouze polovina firem. Potencial zakaznickych dat je zatim
vyuzivan nedostateéné. Pfiznivym vysledkem je relativné ¢asté vyuziti informaci
k optimalizaci nabidky sortimentu (65 % dotazovanych firem).

V jedné z otdzek respondenti (tj. provozovatelé internetovych obchodit) sdélili
celkovou spokojenost s dosavadnim fungovanim svého vérnostniho programu.
K odpovédi byla nabidnuta sedmistupiiova ¢iselna skala. Celkova spokojenost byla
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v ramci analyzy dana do vztahu s dvéma parametry (jednak se zptisobem vyuzivani
informaci z databazi a jednak s benefitem, ktery je propagovan zakaznikiim). Nejcastéji
nabizené odmény vérnostnich programi ukazuje Tabulka 6.

Tabulka 6

Hlavni propagované odmény vérnostnich programi
Jakou odménu propagujete jako hlavni vyhodu za uéast v loajalitnim programu?
Typ odmény Relativni ¢etnost
Odména za nasbirané body (podle poctu nasbiranych bodu velikost odmény) 42%
Penize zpét pfi nakupu (% z nakupu pfi placeni) 38%
Penézni poukézka na dalsi nakup 27%
Zarazeni do soutéze o cenné dary (napf. automobil) 23%
Plos$né slevy na oblibené zbozi ve vaSem obchodé 19%
Sleva pro vlastniky vérnostni karty uvedena pfimo na vyrobku 15%
Véc zdarma (drobny déarek pfi nakupu) 15%
Cobrandovana kreditni karta nabizejici slevy 0%
Slevy mimo vas obchodni fetézec 0%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Vysledky analyzy zaméfené na zpusob vyuziti dat ukazuje Tabulka 7. Vyplyva
z ni, ze z hlediska obchodnika jsou uspésné programy, kdy provozovatelé¢ vyuzivaji
data k optimalizaci nabidky souvisejicich skupin produkti (tzv. cross-selling). Piekva-
pujici mize byt slaba korelace s vyuzitim personalizovanych nabidek zékaznikim.
Tyto aktivity pfitom pomdhaji zna¢n¢ zvySovat G¢innost ptimého marketingu. Je vSak
nutné brat v potaz, Ze celkovou spokojenost s programem ovlivituji mnohé dalsi para-
metry, zalezi rovnéz na urovni uzpisobeni zasilanych nabidek cilovym zdkazniklm.

Tabulka 7

Vliv zplisobu vyuziti zdkaznickych dat na celkovou spokojenost obchodnika
s programem

Zptisob vyuziti dat z databaze vérnostnich programui Vliv na celkovou spokojenost
obchodnika s programem -
koeficient:
Na zékladé dat optimalizujeme nabidku souvisejicich 0,71

produktovych kategorii, tj. nabizime cilené takové skupiny
produktu, které jsou podle nasi databéze ¢asto kupovany

soucasné.

Pro fizeni portfolia produktd a optimalizaci skladovych zasob. 0,33
Pro direct marketing; zakaznikim plo$né zasilame napf. 0,24
newsletter a dalsi zajimavé aktuality z nasi firmy.

Pro direct marketing; zakaznikdm zasilame customizované 0,13
nabidky.

Zdroj: vlastni vyzkum.
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Z vysledku je vsak patrné, Ze by obchodnici neméli omezovat vyuziti zakaznickych
dat pouze na oblast marketingové komunikace, kterd se minimaln¢ v podob¢ plosné
zasilanych nabidek zakaznikim v oblasti internetového obchodovani stala témeéft
samoziejmosti. Potencial vyuziti zdkaznickych dat tkvi pravé v peclivé analyze téchto
dat a v identifikaci typickych nakupnich projevii zakaznikt. Tyto informace mohou
nemalou mérou piispét k celkovému zefektivnéni provozu nejen elektronického
obchodu snizenim skladovych zasob a zvySovanim hodnoty objednavky.

Tabulka 8 jiz zobrazuje vztah mezi spokojenosti provozovatelt s jejich vérnostnimi
programy a typem propagovanych vyhod pro zakazniky, resp. ¢leny jejich programu.
Je tfeba zdiraznit, Ze tento pohled jiz v sobé zahrnuje efektivitu daného schématu
vérnostniho programu, proto se uvedené potradi vyhod mize vyznamnéji lisit od toho,
jak atraktivitu poskytovanych vyhod vnimaji samotni zakaznici.

Provozovatelé vérnostnich programii byli spokojeni zejména v ptipadé, kdy byla
deklarovéna finanéni zvyhodnéni (korelacni koeficient 0,60). Caste¢na souvislost
se ukazuje rovnéz u benefitu v podobé navraceni penéz ptfi dal$im nakupu a také
u bodovych schémat, ktera patii mezi velmi obvyklé formy vérnostnich programti.

Tabulka 8
Vliv propagovanych odmén programu na celkovou spokojenost obchodnika
Odmény vérnostniho programu, které jsou propagovany Vliv na celkovou
zakaznikam. spokojenost obchodnika
s programem - koeficient:
Sleva pro vlastniky vérnostni karty uvedena pfimo na vyrobku 0,60
Penize zpét pfi nakupu (% z nakupu pfi placent) 0,44
Od.ména za nvasbirané body (podle poctu nasbiranych bodu 040
velikost odmeény) ’
Plo$né slevy na oblibené zbozi ve vasem obchodé 0,28
Zarazeni do soutéze o cenné dary (napf. automobil) -0,17
Véc zdarma (drobny déarek pfi nakupu) -0,24
Penézni poukazka na dalsi nakup -0,27

Zdroj: vlastni vyzkum.

Zavér
Z provedenych vyzkumi je patrné, Ze vérnostni programy jsou nastrojem, ktery v pfi-
padé spravného nastaveni mize obchodnikiim vyznamné pomoci pfi posilovani zakaz-
nické vérnosti. Spotfebitelé sice svilj obchod nevybiraji primarné podle toho, zda jim
podobny program nabizi, ale pokud existuje, radi jeho vyhod vyuziji.

Pokud méli zdkaznici setadit typy odmén podle své obliby, jednozna¢né upied-
nostiiuji odmény, kterych mohou rychle dosahnout, byt’ maji relativné nizsi hodnotu.

Patii sem odmény typu sleva na dal$i nakup, souvisejici zbozi zdarma nebo sleva
na pohonné hmoty. Na opacné strané spektra, pokud jde o oblibu, jsou odmény, na které
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je mozno dosahnout az v dlouhodobém casovém horizontu, nebo okamzité vécné dary,
které vSak nesouviseji s nakupovanou produktovou kategorii.

Pokud jde o obchodniky, pochopitelné se zamétuji na to, aby zakaznika motivovali
k vys$§im utratdm a opakovanym nakupim. Z tohoto divodu je nejcastéj$im typem
odména za nasbirané body, kterd vSak nepatii mezi nejvice preferované odmény
z pohledu zakaznika.

Z té&chto informaci je mozné vyvodit zavér, ze zakaznickou vérnost paradoxné
vyvoléavaji typy odmén, které zakaznika explicitné nenuti k dlouhodobym a opako-
vanym nakupim. Zakaznik mtize byt spise loajalni v piipade, ze ho k tomu obchodnik
nebude nutit prostfednictvim vérnostniho programu, ale bude mit pocit svobody rozho-
dovani a ptipadné odmény budou mensi, ¢astéjsi a predevsim budou souviset s nakupo-
vanym sortimentem. Tedy takové odmeény, které zakaznika pravidelné potési.

Obchodnici pochopitelné vyuzivaji data z vérnostnich programti i pro dal§i marke-
tingové aktivity. Spokojenost obchodnika s vérnostnim programem nejvice vyvolava,
pokud miiZze ziskand data vyuZit pro optimalizaci skladovych zdsob a ke spravnému
nastaveni produktovych kategorii. V téchto pfipadech se prokazala pomérné vysoka
korelace s kladnym hodnocenim vérnostnich programi samotnymi provozovateli.
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LOYALTY PROGRAMMES AND THEIR PERCEPTION BY CUSTOMERS
AND OPERATORS OF RETAIL E-SHOPS

Abstract: The paper deals with building customer loyalty through loyalty programmes in
online stores (e-shops) and makes a comparison with standard retail chains. The first part
is based on a survey of customer attitudes towards loyalty programmes in the online envi-
ronment and a survey of customer attitudes towards loyalty programmes in retail chains.
Research findings for the two specific environments are compared with e-shop operators’
and owners’ viewpoint of loyalty programmes. Presented findings indicate the direction in
which the loyalty programmes should be built. A successful loyalty programme must be
sufficiently attractive for customers. The survey reveals that easily obtained benefits and
remuneration thematically bound to the purchased item make customers more satisfied,
which can be transformed into loyalty. Retailers do not necessarily have to insist on long-
-term collection of points. Sophisticated types of fast-moving remuneration can bring the
desired objectives as well.
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