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ABSTRAKT

Bakalatska prace se v teoretické Casti zabyva vérnostnimi programy jako soucasti kom-
plexni marketingové komunikace. Soucasti teoretické ¢asti je také teoreticky zaklad po-
tiebny pro realizaci marketingovych vyzkumu. V praktické ¢asti pak na zakladé kvalitativ-
niho marketingového vyzkumu analyzuje postoje zakaznikt spole¢nosti k vérnostnim pro-
gramiim, a v nasledném kvantitativnim vyzkumu ovétuje pravdivost ziskanych tidajii na
reprezentativnim vzorku. Zavérem jsou vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky a dopo-

rucena napli a konstrukce vérnostniho programu.

Kli¢ova slova: vérnostni programy, vérnost/loajalita k dodavateli, marketingovy vyzkum,
fizeni vztahu se zdkazniky, B2B trhy, podpora prodeje, kvalitativni vyzkum, kvantitativni

vyzkum, DF Partner s.r.0., hodnota zakaznika pro firmu.

ABSTRACT

The theoretical part of the Bachelor focuses on loyalty programs as part of the complex
marketing communications. The theoretical part is also a theoretical basis for the necessary
protocol for implementation of marketing research. In the practical part, based on qualita-
tive of marketing research analyzes the attitudes of customers' loyalty to the programs, and
the next quantitative research verifies the veracity of the data on a representative sample.
Finally, the evaluation is the research question and recommendation activities and con-

struction of a loyalty program.

Keywords: loyalty programs, loyalty / allegiance to suppliers, marketing research, custom-
er relationship management, B2B markets, sales promotion, qualitative research, quantita-

tive research, DF Partner Ltd., the customer value for the company.
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UvoD

Cilem této bakalarské prace je zjisténi smysluplnosti nasazeni vérnostniho progra-
mu ve spolecnosti DF Partner s.r.o., ktera se zabyva vyrobou a distribuci autochemie, auto-
kosmetiky a autopfisluSenstvi na B2B trzich. Cilovymi trhy spolecnosti jsou ¢erpaci stani-
ce, supermarkety a primyslovy trh. Prace by méla poskytnout rozhodovaci podklad pro

piijeti ¢i odmitnuti projektu realizace vérnostniho programu.

Teoreticka ¢ast prace mapuje veskery dostupny teoreticky zaklad pro realizaci prak-
tické Gasti prace, kterd se bude skladat z marketingovych vyzkumi. Dostupnym zékladem
se rozumi publikace pojednévajici o vérnostnich programech, podpoie prodeje, marketin-
gové komunikace obecné, marketingovych vyzkumech, jejich nélezitostech a popisech

realizace vyzkumu.

V ramci praktické ¢asti prace se realizuji dva marketingové vyzkumy. V prvni fazi
byl proveden kvalitativni vyzkum na vzorku 8 provozovatelt Cerpacich stanic s cilem zjis-
tit zakladni vychodiska k vérnostnimu programu a mozné oblasti dals$iho zkoumani. Roz-
hovory probéhly formou povrchniho 30 minutového interview uskuteénéného piimo na
Cerpacich stanicich. Vychodiska z kvalitativniho vyzkumu byly dale formalizovany do
dotazniku, ktery byl pouzit béhem kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum pro-
béhnul na planovaném vzorku 405 respondentti, bohuZzel ne vSechna ziskana data byla dale
pouzitelna, néktefi tazatelé nezpracovali vyzkum dle zadanych kritérii. Respondenty byli
provozovatelé Cerpacich stanic nebo kompetentni obsluha ve vedouci pozici — ti, ktefi
ovliviiuji nakup zbozi na CS.

V posledni ¢asti bakalarské prace jsou zodpovézeny odpovédi na vyzkumne otazky
a dale nabizena mozna vychodiska, jak by spole¢nost mohla téma realizace vérnostniho

programu uchopit.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY VERNOSTNICH PROGRAMU

Vérnostni program je nastroj, kterym spolec¢nosti stimuluji své odbératele, dodavatele
a jiné subjekty, s nimiz spolupracuji, k dlouhodobé kooperaci se spole¢nosti. Tato aktivita
byva realizovana jak na B2C trzich, tak na B2B trzich a aplikace téchto programi je bé&zna.
Dulezitym aspektem v rdmci vérnostnich programil je oboustranna saturace potieb. Firmy
musi do vérnostnich programi investovat urcité mnozstvi penéz, aby jejich vyuziti bylo
efektivni. VySe investice do zakaznika se zpravidla ziskava diky kalkulaci hodnoty firem-
niho zékaznika. Firemni zakaznici jsou segmentovani na klicové, bézné (pro firmu zajima-
vé) a nezajimavé. S ohledem na kazdou skupinu zékaznik byva aplikovana rozdilna mi-
ra/vyhodnost vérnostniho programu. Ptikladem muze byt spoleénost MAKRO, ktera po-
moci barevné odlisenych karet jasné¢ komunikuje, Zze v§ichni z&kaznici si nejsou rovni. Ti
ze zékazniki, ktefi tvoii vyssi obraty, jsou pro spole¢nost zajimavéjsi, a proto dostanou

vEtsi slevu z uskutec¢novanych nakupti.

Veérnostni programy jsou tedy jednim z moznych marketingovych komunikacnich né-
stroju, proto jsou soucasti komplexni marketingové komunikace. HlubSim zafazenim
z hlediska zptsobu vlivu na zakazniky fadime vérnostni programy do oblasti podpory pro-

deje, kterd je podlinkovou komunikaéni aktivitou.

1.1 Marketingové komunikace ve vztahu k vérnostnim programim

., Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,

hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.

., Integrace riiznych ndstrojii marketingového mixu je jednim z hlavnich principu so-

lidni ,,zdraveé “ marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé ndstroje tohoto mixu. “ 2

Integrovana marketingova komunikace je v soucasnosti povazovana za nezbytnou ak-

tivitu marketingové fizenych spole¢nosti. V ramci $irokého pojmu marketingové komuni-

! COOPER, John, LANE, Peter. Marketingové planovani — Prakticka ptirucka manazera: 1. vydani, Praha:
Grada Publishing, 1999. s. 116

> DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUGENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 23
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kace nalezneme celou fadu moznych nastroju, jejichz pomoci ptisobime na zajmové skupi-

ny. Toto pusobeni je specifické pro kazdy typ komunikacni aktivity.

1.2 Podpora prodeje ve vztahu K vérnostnim programum

Podpora prodeje si klade za cil zvysit atraktivitu nabizené¢ho zbozi ¢i sluzeb, je nedil-

nou soucasti komunika¢niho mixu firem, vyzaduje interakci kupujiciho.

., Zatimco reklamy nabizeji ditvod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem
K nakupu. Podpora prodeje zahrnuje podporu spotiebiteliim (vzorky, kupony, nabidky na
hotovostni refundaci, zvyhodnéné ceny, odmeny, vyhry, vyzkouseni zbozZi doma, zaruky,
predvadéni produktii, soutéze), podporu prodeje obchodnikiim (ndkupni rabaty, slevy za
podil na reklamé, za vystavovani zbozi a zbozi poskytované zdarma) a podporu prodeje pro
prodejce a prodejni sily (veletrhy a vystavy, soutéze a prodejni motivace, specialni rekla-

ma). “ 3

Hlavnim Ukolem podpory prodeje je vyvolavat zajem kupujicich a udrzet tento zajem

po celou dobu podpory. Podpora prodeje sleduje tfi cile:

[1] Kratkodobé cile (Taktické) — obrana proti konkuren¢nim aktivitam, obrana proti
konkuren¢ni komunikaéni kampani, podpora prodeje zbozi na zacatku a hlavné
na konci Zivotniho cyklu produktu/vyrobku/zbozi/sluzby.

[2] Dlouhodobé cile (Strategické) — Dlouhodobé pusobeni na spotiebitele s cilem
zménit jejich nakupni rozhodovani/zvyky/chovani. V dlouhodobém horizontu zvy-
Sovat objemy prodan¢ho zbozi.

[3] Hlavni cile — Hlavnimi cili jsou trvalé zvySovani vynosnosti prodaného zbozi

& sluzeb a zvySovani trzniho podilu. *

Podporu prodeje je nutné pouzivat v rozumné mife — tedy ne piili§ Casto, predev§im
pokud se jedné o klasické typy podpory prodeje, které zpravidla snizuji kupni cenu. Pokud
bude podpora prodeje uzivana dlouhodobg, hrozi, ze v dlouhodobém horizontu bude znac-

ka spotiebiteli vnimana jako ,,levna“ a navrat do efektivnich prodejnich cen bude dosti

¥ KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 590

* TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2000. s. 290
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obtizny. Zékaznik vzdy problematicky akceptuje zvySeni prodejni ceny, pokud nevnima

soucasné zvyseni ptidané hodnoty produktu ¢i sluzby.

Podpora prodeje se dale dé€li podle iniciatora podpory, je rozdil, jestli vyrobek ¢i sluz-
bu podporuje ptimo vyrobce, poskytovatel, pfekupnik nebo distributor. Podpora by vzdy

m¢éla odpovidat tomu, na jakou skupinu je zaméfena.

1.3 Vérnostni programy obecné

Hlavnim cilem vérnostnich programt je dosahnout maximalni vérnosti/loajality za-
kaznikli spolec¢nosti. Idedlnim stavem je, pokud zdkaznik za minimalni podpory vérnost-
nim programem nemeéni své nakupni zvyky a nakupuje pouze produkty dané spole¢nosti.
Vérnostni programy se snazi oddalit moment zmény, kdy zakaznik zkusi konkuren¢ni na-
bidku, nebo se snazi omezit ¢etnost stiidani znacek. Problematika nakupniho rozhodovani
je otdzkou psychologie jedince — jeho postoji a presvédCeni. DalSim aspektem

v rozhodovani o nédkupu je ptsobeni okoli — reklamy, lidi, aj...

Vérnostni programy maji celou fadu nastroji a moznosti, jak udrzet zajem a loajalitu
spotiebitele. V ramci programi se mohou sbirat body, nacitat obratové bonusy, program
muze mit dlouhodoby i kratkodoby charakter, aj. Dilezitym aspektem pfi nastaveni vér-
nostniho programu je individualni pfistup — pfedevsim u programt na B2B trhu, kde port-
folio moZnych ucastnikl programu neni tak Siroké a mame povétSinou dostatecné informa-
ce. Diky individualnimu pfistupu k jednotlivym skupindm zakaznik(i mizeme dosdhnout
vetsiho efektu programu. Zpravidla by mélo byt jinak pfistupovano k zakaznikiim klico-
vym nez k zékaznikim béZnym.

Pfed nasazenim vérnostniho programu je dulezité znat své zakazniky — mit je rozcle-
nény do segmentt a védét, jaky motiv je nejvice stimuluje k vérnosti. Tato fakta mohou
spole¢nosti ziskat z realizace marketingovych vyzkumu, které pii spravném provedeni mo-
hou poskytnout pozadovana data. Dal§im neméné dulezitym aspektem, ktery je tfeba zkal-
kulovat, jsou celkové naklady na zavedeni a provozovani vérnostniho programu a nasledna

konfrontace téchto dat s o¢ekdvanymi piinosy pro spolecnost.

V ramci problematiky vérnostnich programu existuji oblasti, které mohou byt proble-

matickymi faktory pii samotne realizaci programd, jedna se predevsim o tyto:
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[1] Vstupni néklady zavedeni, naklady na obsluhu a vyvoj programu — Vznik
vérnostniho programu tak, aby byl dobfe funk¢ni, neni levnou zalezitosti.
Hlavnimi naklady vérnostnich programii jsou samotné benefity, kde se spolec-
nost fakticky vzdava své marze. DalSim aspektem, ktery se na nakladnosti pro-
gramu podili, jsou samotné ndklady na vznik, udrzbu, obsluhu a vyvoj progra-
mu, kde se vytvéieji naklady vzhledem k pracovni vytiZzenosti pracovnikd.

[2] Nebezpeci hrozici ve vztahu k zakaznické vérnosti — Vérnostni programy si
kladou za cil, ziskat dlouhodobou zakaznickou vérnost ke znacce ¢i dodavateli.
Problematickym faktorem je mira atraktivity programu, je tfeba nalézt opti-
malni nastaveni systému. Pokud bude systém malo vyhodny, bude malo stimu-
lovat. Pokud bude vyhodny pf#ili§, bude sice stimulovat vice, ale jakékoliv na-
sledné omezeni programu vyvola velmi negativni reakce ze strany zakaznik.
Miru dotace je tieba velmi peclivé vybalancovat, aby byly ob¢ strany dlouho-
dob¢ saturovany.

[3] Nebezpeci stale degradace ceny prodavaného sortimentu — Pokud je jaké-
koliv zbozi dlouhodobé podporovano, je potom ak¢ni, zvyhodnéna cena pokléa-
déana za cenu b&znou. Diky tomuto faktoru ma vyrobce problém zacit opét pro-
davat za rentabilni/ziskové ceny, aby neztratil vyznamny objem prodejl. Je
nevhodné vazat aktivity vérnostniho programu pouze na snizovani jednotkové
ceny, vhodné cesty jsou naptiklad dotace pomoci jiného produktu — toto navic
muze podpoftit dodavku nového zbozi. Zakaznici, ktefi si zvyknou, Ze jsou né-
které vyrobky v urcité nizsi cenové kategorii (diky realizovanym akcim) mo-
hou sortiment vnimat jako mélo kvalitni.

[4] Nebezpeci neefektivnosti vérnostniho programu — Nejvétsi hrozbou v ramci
problematiky aplikace vérnostnich programt je piipadnéd neefektivita progra-
mu. Je zcela nezbytné, aby kazdy vérnostni program obsahoval implementaci
kontrolnich mechanizmu, které budou pribézné vyhodnocovat jeho rentabilitu.
Vérnostni programy jsou schopny nabidnout zajimavou konkurenéni vyhodu,
ale musime znat piesny tcel programu a jeho cile, tyto musi byt stanoveny jes-
té pred samotnou realizaci programu. Pokud je program namifen na konkrétni
znacku, je tieba kromé& komunika¢niho tkolu budovat 1 znackové komunity.

Vérnostni program musi byt velmi efektivni, aby byl dlouhodobé udrzitelny.
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Zajimavou cestou ke snizeni nakladli mize byt naptiklad dikladna segmenta-

ce, zacileni na spravnou skupinu ¢i sdileni nakladi s ostatnimi partnery aj.

1.3.1 Nékteré uzivané typy vérnostnich programu

[1] Rabat — zakaznik ziska ¢ast penéz zpét.

[2] Spriznénost — vztah zalozeny na spoleéném sdileni hodnot, nikoli na vyuzivani
odmeén.

[3] Koalice — spojeni s jinymi spole¢nostmi za i¢elem sdileni dat o zakaznicich
a spole¢ného cileni na specifickou cilovou skupinu.

[4] Zhodnoceni — zakaznik ziskava vice firemnich produkti nebo sluzeb.

[5] Odména — zékaznik ziskava ceny nesouvisejici s firemnim produktem nebo sluz-
bou.

[6] Partnerstvi — spojeni s jinou znackou (s jejich zakaznickou databazi) umoznujici

vérnym zakaznikim vybirat odmény také u ni. >

* SIMAK, D., Vé&rnostni programy—draha &erna dira? / trendmarketing.ihned.cz [online]. 27.9.2005
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reSeni riznych marketin-

govych situaci v podniku nebo organizaci

Marketingovy vyzkum se pouziva jako nastroj, ktery piedchazi dilezitym marketin-
govym rozhodnutim. Pomoci marketingového vyzkumu se také néasledné zjist'uje, jak byly
realizované kroky efektivni — slouzi tedy jako nastroj zpétné vazby. Marketingovy vy-

zkum, muze zkoumat celou fadu oblasti, napiiklad:

[1] Analyza/vyzkum trhu — celkova nebo ¢aste¢na, zaméfena na urcity segment, mu-
zeme zjistovat celkovy trzni potenciél, konkuren¢ni podily, aj.

[2] Vyzkum spotiebiteli — B2B/B2C.

[3] Vyzkum image — Jak zakaznici vnimaji image spole¢nosti nebo jak ji vnimaji v
porovnani s konkurenty.

[4] Vyzkum konkurence — Jaké jsou poméry konkurentil, kdo zaujima jaké postaveni
na trhu, v ¢em ktery konkurent dominuje, co ktery konkurent planuje do budoucna,
aj.

[5] Vyrobkovy vyzkum — Jak spotiebitelé ¢i prodejci vnimaji uréity vyrobek, kde
spatfuji jeho silné ¢i slabé stranky, aj.

[6] Medialni vyzkum — Vyzkum dopadi reklamy ¢i jinych komunikacnich aktivit
v ur¢itém obdobi, aj.

[7] Vyzkum prodeje

[8] Dalsi — moznosti vyzkumu je cela fada v tomto seznamu jsou vyjmenovany ty nej-
Castéji pouZzivané.

., Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového rizeni podniku. Sam o so-

bé, bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostrednictvim kterych jsou realizovany
Jjeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze

v .oy Vv s . [ ;o 1
predstavit uspésné marketingové rizeni. *

® MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 6

"PRIBOVA, Marie a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Pu-blishing, 1996. s. 11
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Dulezitym aspektem v ramci marketingového fizeni spolecnosti je dobra znalost inter-
nich i externich informaci. Podnik musi znét své potieby, potieby svych zaméstnanct, po-
tieby svych zakaznikd, potieby celého trhu, sméfovani do budoucna (,,kam firma jde®),
musi védét, jaké aktivity realizuje konkurence, aj. V¢asné zabezpeCovani a spravna inter-
pretace téchto informaci je pro spravny marketingové fizeny chod spole¢nosti klicova. To-
to zavisi na mnozstvi kvalitnich a aktudlnich informaci, které je nutno spravné a kvalifiko-
van¢ interpretovat.

Hlavni otazky, které by m¢l marketingovy vyzkum zodpovédét, jsou nejcastéji v lite-
ratufe zminovany tyto:

[1] Poznat a pochopit trhy, na kterych firma ptisobi.

[2] Identifikovat ptilezitosti a hrozby spojené s pisobenim na konkrétnim trhu.

[3] Formulovat sméry marketingové ¢innosti.

[4] Provést hodnoceni a interpretaci vysledka.

Kazdy nastroj ¢i metoda ma sva omezeni a uskali, marketingovy vyzkum neni v tomto
vyjimkou. Doc. Zbofil jmenuje tyto faktory, které mohou byt v rdmci vyzkumnych metod
povazovany za omezujici:

[1] Omezeni samotnych metod a technik vyzkumu.

[2] Vliv Casu, ktery se mize projevit zejména pii sbéru udaju.

[3] Kvalifikace samotnych pracovnikd vyzkumu a ve specifickych piipadech i kvalifi-

kovanost samotnych respondentt.

[4] Mnozstvi finan¢nich prostiedkl, které se zasadnim zplisobem podileji na rozsahu

vyzkumu. ®

Marketingovy vyzkum je nepostradatelnym nastrojem pro realizaci spravnych, podlo-
zenych marketingovych rozhodnuti a dileZitym nastrojem zpétné vazby. Vyzkum by mél

byt samoziejmosti pro vSechny marketingove fizené spolec¢nosti.

8 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka skola ekonomické v Praze, 1996. s. 5
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2.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit do nékolika skupin — podle jeho téelu nebo podle

zpusobu, kterym se v rdmci realizace vyzkumu ziskavaji informace.

2.1.1 Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum se provadi nepietrzité a sleduji se jim piedev§im otazky vy-
sledk ¢innosti firmy s cilem zajisténi kontinudlni informovanosti o situaci na trhu a vcas-
ném rozpoznani ptipadnych hrozeb Ci prilezitosti, které spolecnost musi fesit. Sleduji se

jim jak interni, tak externi Udaje, které souviseji s firmou a jejim obchodnim okolim.

Tento vyzkum je zakladnim prvkem, kterym se kontroluje realizace marketingo-
vych pland, nebot’ s jeho pomoci lze sledovat piipadné odchylky od planu, ¢i zmény v
marketingovem prostiedi, ve kterém se plan realizuje. Monitorovaci vyzkum byva Casto

vyuzivan managementem spole¢nosti jako systém zpétné vazby.

Z prabézného monitorovaciho vyzkumu vyvstavaji dalsi témata a okruhy, které je

potieba dale podrobovat vyzkumim.

2.1.2 Exploraé¢ni vyzkum - pfedvyzkum

Explorativni nebo téZ exploracni marketingovy vyzkum byva nejastéji uzivan
v prvotnich fazich rozhodovaciho procesu, byva také oznacovan jako piedvyzkum. Pomoci
tohoto vyzkumu, ktery uziva nenakladnych vyzkumnych metod, mizeme poznat a pro-
zkoumat urcity problém tak, abychom ziskali $irs$i odpovédi, které mizeme vyuZit v nasle-
dujicim mnohem nakladné&j$im vyzkumu. V ramci exploracniho vyzkumu se pracuje nej-
Castéji se sekundarnim typem dat — pokud jsou v dostate¢ném rozsahu k dispozici. Vyzkum
byva realizovan jen v malém rozsahu (s ohledem na néklady realizace) a ma spise nefor-

malni charakter.

,,.Jeho cilem je vétsinou prispét k plnému pochopeni a spravnému definovani pro-

blému vyzkumu, k porozumeni prostredi, které problém obklopuje, k identifikaci zavaznosti

’ % . . . . , v oo v . Vo , ’ 9
problému, popr. k identifikaci alternativnich smérii cinnosti k reseni probléemu.

9 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 8
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2.1.3 Deskriptivni vyzkum

Deskriptivni vyzkum by mél poskytovat obraz o konkrétnich ¢astech trzniho pro-
sttedi v daném obdobi. Pomoci deskriptivniho vyzkumu miizeme napiiklad stanovovat

trzni potencial, uréovat trzni podil ¢i definovat profil spotiebitelt zadavatele.

V ramci deskriptivniho vyzkumu jsou informace ziskavany dotazovanim a pozoro-
vanim respondentt, a také prostiednictvim studia sekundarnich udaju.

, V cetnych pripadech jiz pouhé zobrazeni situace mizZe vést k takovému poznani

, NN o/ . 10
problému, Ze jeho FesSeni je ziejmé bez dalsiho vyzkumu.

2.1.4 Kauzalni vyzkum

Kauzélni vyzkum je zaméfeny na vyzkum pii¢in a hrozeb, které mohou zadavatele
vyzkumu ovliviiovat v sou€asnosti nebo budoucnosti. Vyzkum se zamétfuje predevSim
na vztahy mezi pfi¢inami a nasledky/dusledky. V rdmci kauzélniho vyzkumu se informace
ziskavaji zpravidla pomoci experimentalnich metod a Setieni.

., Slouzi ke shromazdovani ditkazii o kauzalnich vztazich, pritomnych v marketingo-

; , w1l
vem systemu.

2.2 Formy marketingového vyzkumu

Docent Maly definuje formy marketingovych vyzkumi, které¢ se rozdéluje podle da-

nych Kkritérii. Toto rozdéleni je uvedeno V tabulce €. 1.

10 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka skola ekonomické v Praze, 1996. s. 8

1 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 9
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Formy marketingového vyzkumu, zdroj: MALY, 2006. s. 10, Tabulka - 1

Kritérium

Formy

Obdobi

Jednorazova Setfeni

Permanentni Setfeni

Zptsob zkoumani objektu

Ekoskopicky vyzkum trhu

Demoskopicky vyzkum trhu

Zpusob ziskavani informaci

Primérni prazkum

Sekundarni prazkum

Metody ziskavani uadaju

Pozorovani

Dotazovani

Experiment

Kvalitativni metody

Druh zkoumanych marketingovych nastroji

Zkoumani vyrobku

Zkoumani ceny

Zkoumani distribuce

Zkoumani komunikace

Druh zkoumanych tcastnikt trhu

Prizkum spotiebitelt

Priuzkum distribu¢nich mezi¢lanku

Prizkum konkurence

Charakter zkoumanych dat

Kvantitativni prizkum

Kvalitativni prizkum

Nositelé prizkumu trhu

Organizace pro pruzkum trhu

Podnikovy prizkum trhu

Zdroj:
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2.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je ve své podstaté proces, ktery musi byt vykonany ve sprav-
ném potadi. O této problematice se autofi publikaci, které se timto tématem zabyvaji, vyja-
diuji rozdiln€. Pfedevsim se jedna o pojmenovani jednotlivych krokt a jejich soucasti. Pro
potieby prace byla vyuzita publikace Marketingovy vyzkum Teorie a praxe od doc. Male-
ho z roku 2008, ktera se zda byt nejvice srozumitelna - pfedevsim ve specifikaci jednotli-

vych krokt procesu.

2.3.1 Definovéani problému

Jde o jasné vymezeni cilt a ukoli, které si vyzkum na zacatku musi stanovit. Jedna
se o zcela zdsadni moment v celém procesu, nebot’ nespravné polozené otazky ¢i nesprav-
n¢ definovany problém, miize cely, Casto velmi nadkladny, vyzkum znehodnotit. K pfesné-

mu definovani problému by mél pomoci exploraéni vyzkum.

Ve fazi definovani problému vznika vyzkumny plan, ktery obsahuje piesnou defi-
nici zkoumaného problému, cile vyzkumu, metody a techniky, které budou pouzity,
a v neposledni fad¢ jsou soucasti planu také vymezené terminy a cena za realizaci.
€€ 12

,,Spravné definovany problém je napiil vyreseny problém

2.3.2 Analyza situace a urceni zdroju informaci

Jedna se o ovéteni a vymezeni informaci, které jsou pro realizaci vyzkumu nezbyt-

né. V tomto ohledu mizeme hovotit o dvou typech informaci:

[1] Informace primarni — jsou informace, které jsme si museli zjistit prostiednictvim
vlastniho Setfeni, tyto informace nebyly dosud nikde zvetejnény.

[2] Informace sekundarni — jsou volné ptistupné informace, které nebyly shromaz-
dovany ani publikovany uéastniky vyzkumu, se samotnym vyzkumem nijak ne-

souviseji, nicméné jsou svym charakterem pro samotny vyzkum relevantni.

12 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 11
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Vzhledem k podstatné nizsi cené¢ sekundarnich informaci se pfistupuje ke sbéru in-
formaci primarnich az po diikladném prozkoumani internich a externich zdrojii sekundar-

nich informaci.

2.3.3 Sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

V této fazi jsou jiz sekundarni informace prozkoumané a vysledky z toho plynouci
jsou zohlednény v rdmci ziskavani informaci primarnich. Pti ziskavani primarnich infor-
maci se nejdiive musi rozhodnout, jakymi metodami se budou ziskavat. Je tieba brat
v Uvahu povahu samotného vyzkumu, to znamena jeho cile, na kterych je zavisla kvantita
a kvalita pozadovanych informaci, mira pfesnosti vyzkumu a taktéz financni prostredky,

které jsou K realizaci vyzkumu vyc¢lenény.

Vsechny vyse uvedené aspekty mohou hrat diileZitou roli v rozhodovani o uZiti ty-
pu vyzkumu. Obecné existuji dva typy marketingového vyzkumu a to kvalitativni a kvanti-
tativni. Lze uzit kazdy z nich samostatné, nicméné dlouholetou praxi se nejvice osvédcilo

uziti obou v ramei jednoho vyzkumu.

2.3.4 Analyza a interpretace informaci

Data, ktera vzesla z uziti nékterého z marketingovych vyzkumi, je tteba dale ana-
lyzovat tak, abychom zjistili, jestli zjiSténa fakta odpovidaji na otazky, které jsme chtéli
jejich prostfednictvim zodpovédét. V piipadé analyzy dat vzeSlych z kvantitativniho pfi-
stupu se jedna piedevsim o statisticka data — hard data, u kvalitativniho pfistupu dostavame
spiSe abstraktni informace vzeslé z psychologickych analyz — soft data. Data vzesla z kva-
litativniho vyzkumu je tfeba velmi peclivé interpretovat, nebot’ intepretace je v piipadé soft

dat dtlezitym aspektem — stejny vyzkum mohou riizni analytici vyhodnotit rtizné.

., Vybér metod pro analyzu zjistéenych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu,
ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, teda tam, kde

Jjsme pouzili metody a techniky obou typii vyzkumii, je nutné kombinovat i vvhodnocovaci

postupy. 13

¥ MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 12
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2.3.5 Zavérefna zprava — reSeni problému

Zavére€na zprava by méla piimo odpoveédét na vSechny otazky, které mél marketingo-
vy vyzkum zodpovédét. Soucasti zaveérecné zpravy by mél byt pichled metodickych po-
stupu, reSerSe poznatki z vyzkumu a doporuceni pro feSeni zkoumaného problému. Vy-
sledky vyzkumt budou slouzit napt. jako podklad pro marketingova rozhodnuti, zavéry
z vyzkumu mohou slouzit jako podklady managementu pro uréitou strategii, zavéry také

mohou odpovidat na otazky typu:

[1] faktory, které ovliviiuji prodejnost vyrobku,
[2] efektivita komunika¢niho mixu,

[3] obraz o postaveni nebo image spole¢nosti/znacky.

2.4 Metody marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu se mizeme setkat se dvéma hlavni metodami —
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Kazdy z téchto vyzkumu je unikatni a nenahra-
ditelny, kazdy je schopen poskytovat diilezité informace. Realizaci kvalitativniho vyzkumu
ziskavame soft data, kvantitativni vyzkum poskytuje hard data. Vzhledem k zadani marke-
tingového vyzkumu je tieba vzdy zvolit takovou metodu, aby dokazala odpovédét na polo-
zené otazky co nejpiesnéji. Pii vybéru vhodné metody musime dle Doc. Malého zohlednit

predevsim tyto aspekty:

[1] K ¢emu budou informace slouzit.

[2] Jak& ma byt jejich kvalita a kvantita.

[3] Jak vysoky stupen piesnosti informaci je vyzadovany.
[4] Jaka je mira jejich zobecnitelnosti.

[5] Charakter zkoumanych skutetnosti. *

Po dobu existence obou pfistupli k marketingovému vyzkumu se nazory pracovnikil
marketingu k jednotlivym metoddm ménil a vyvijel. Kvalitativni pfistup byl povazovan za
malo védecky, malo konkrétni, pfili§ subjektivni, obCas oznacovany za neseridzni. Naproti
tomu kvantitativni pfistup byl oznacovan za neosobni, strohy, neschopny zjistit podstatu a

neschopnost proniknout do hloubky problému.

¥ MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 43
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V dnesni dobé¢ je jiz jasno. Kvalitativni vyzkum se uziva ve zcela specifickych piipa-
dech, kdy se s jeho pomoci snazi vyzkumnici zjistit naptiklad kupni rozhodovani, nebo
motivy, které vedou respondenta k urcitému chovani. Hlavni vyuziti kvalitativniho vyzku-
mu je v oblasti explorac¢ni neboli pied-vyzkumné, kdyz zjistujeme, na co se vlastné mame
ptat reprezentativniho vzorku v kvantitativnim vyzkumu. Kvantitativni vyzkum nédm tedy
slouzi jako nastroj, ktery je schopny relevantné a diivéryhodné potvrdit ¢i vyvratit zaveéry,
které vzesly z vyzkumu kvalitativniho. PouZitim obou metod soucasné dostavame nejprav-

v

divéjsi obraz zjistované skuteCnosti.
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3 KVALITATIVNI VYZKUM A JEHO METODY

., Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahu, zavislosti a

Vv v, ro. . oo v o 15
PFicin, primo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni.

., Kvalitativni vyzkum casto hleda podrobné odpovedi na otazku ,,proc¢*. Snazi se
zjistit ditvody chovani lidi, jejich priciny a motivy. Je hlubsim poznanim a obvykle slouzi
Jjako doplnéek kvantitativnich poznatku. Naopak, vyuziva se také pri vstupu do nové proble-

matiky, v niz se potrebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové ndapady. “ 16

., Kvalitativni pristup je zalozen na predpokladu, Ze charakteristiky z lidského svéta,
to znamend mysleni, ndzory, postoje, aktudlni reakce na podnéty kvantifikovat v matema-
tickém smyslu toho slova nelze. Jinak receno, ze jednak s lidmi nelze pracovat jako s hod-
notami, jednak zjisténi neni mozné snadno porovnavat (a uz vitbec ne odhadovat) statistic-
kou cestou. A konecné, zZe kvalita informace (. jak blizka je zjisténa informace pravde)

Lo .. w17
neroste umerné s rozsahem datové zakladny.

Pomoci kvalitativniho pfistupu k marketingovéemu vyzkumu ziskdme reakce a od-
povédi na dotazy, které by nebylo mozné relevantné zodpoveédét prostiednictvim dotazni-
kového Setfeni, které je vlastni kvantitativnimu vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je v podsta-
té psychologicka disciplina, kde zkuSeny tazatel, vétSinou psycholog, zjiStuje pficiny cho-
vani spotiebitele, jeho postoje a snazi se identifikovat motivy jeho jednani, které si respon-
dent sam casto vibec neuvédomuje. Cilem kvalitativniho vyzkumu neni matematicko-
satistické méfeni, nybrz hlubsi proniknuti do ur¢itého problému. Uskuteétiovany rozhovor
probihd v pfedem uréenych mezich, nicméné sled otazek neni pifedem dan a mél by se vy-
vijet pfirozené. Respondenti by méli byt uvolnéni, nemél by na n€ byt vyvijen natlak, jinak
se nedostavi o¢ekavané spontanni reakce a odpovédi. Tazatel mize pokladat otazky jejichz

cilem je vyvolani urcCité reakce u respondenta. Nékteré skutecnosti se daji jen velmi tézko

> PRIBOVA, Marie a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Pu-blishing, 1996. s. 53
8 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 45

1 VOJTECH, Bednaf . Kvalitativni metodologie v marketingovém vyzkumu - Sance, nebo slepa ulicka?.

Marketing journal [online].
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zjistit pfimymi otazkami, proto tazatelé vyuzivaji i nepfimé otazky a jiné psychologické

dovednosti, jako naptiklad projekéni techniky, aj.

Zavery z kvalitativniho vyzkumu nejsou vzhledem k malému poctu respondentt re-
prezentativni a je tedy vhodné zjisténé skutecnosti ovéfit prostiednictvim kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Zavéry nemusi byt nutn¢ jednoznacné a lidsky faktor hraje za-
sadni roli, nebot jde o to, jak analytik jednotlivé informace uchopi a nasledné interpretuje.
K z&véram vzniklym z kvalitativniho marketingového vyzkumu je tedy nutné ptistupovat s
védomim, Ze mohou byt do zna¢né miry ovlivnény lidmi, ktefi byli ve vyzkumu ucastni.
Kvalitativniho ptistupu se také uziva jako inicialni metody, pokud zkoumany problém ne-

mame dobife zmapovany, nemame jasnou piedstavu 0 tom, co chceme zkoumat.

Kvalitativnimi metodami jsme schopni odpovédét na celou fadu otazek, vztahti a va-
zeb mezi lidmi nebo vztaht lidi k vyrobku, spolecnosti, sluzbé, aj. Proto existuje nékolik
vyzkumnych metod, z nichz kazda je vhodna pro feSeni konkrétni zkoumané oblasti.
K témto metodam se dale uziva celd fada nepfimych tzv. projektivnich technik, které se

uzivaji ve vzajemné kombinaci.
3.1 Individualni hloubkovy rozhovor — interview

Individuélni rozhovor je zakladni technikou kvalitativniho marketingového vyzku-
mu. Jedn& se o rozhovor jednotlivce s odborné vzdélanym tazatelem (nejcastéji psycholo-
gem), ktery se pomoci techniky ,,trychtyie“ snazi ziskat piirozené odpovédi. Rozhovor se
odehrava na zakladé explora¢niho schématu. Interview mize mit rizny rozsah od mini
interview, které trva okolo 30 ti minut a jde obvykle malo do hloubky, pfes semistrukturo-
vane interview, které jde vice do hloubky a trva obvykle okolo 45 — 90 ti minut az po tzv.
hloubkovou exploraci, kterda ma poskytnout nejpiesnéjsi informace, ale je z hlediska reali-
voru je vzdélanost a prakticka zkuSenost tazatele, lidé byvaji pii komunikaci s neznamou
osobou spiSe uzavieni a nechtéji se otevirat. Proto je dileZité, aby byl tazatel schopny ex-

plorovanou osobu oteviit pomoci projekénich technik.
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., PFi individudlnim interview je diilezité vytvoreni kontaktu s explorovanou osobou
(nekdy pouzivame pojem ,,raport”). Je podminkou pro pravdivou vypoved, dobry kontakt

.y ’ ’ . . ’ 18
se projevi ve spontanni komunikaci explorované osoby. “

3.2 Skupinovy rozhovor — Focus Group

Smyslem skupinovych rozhovorti je vzajemnd kooperace mezi ucastniky focus
group, dale jen ,,FG*, ¢imz se vytvaii vzajemna interakce, a tim se simuluje proces vytva-
feni vetejného/obecného minéni. Respondenti jsou vybirani na zakladé zdméru vyzkumu —
z cilového segmentu, nebot’ neni mozné vytvaret velké skupiny osob, abychom dosahli
reprezentativnosti vysledki. Obvykly pocet osob FG byva v rozmezi 5 — 12 a rozhovor

obvykle neni delsi nez 2 hodiny.

Existuji i specidlni skupinové rozhovory se tfemi Ucastniky, tento typ rozhovoru je
na pomezi mezi rozhovorem s jednotlivcem a skupinovym rozhovorem. Skupina by méla
byt homogenni neboli, neméli by se misit profesionalové a amatéti. Nebezpeci pro skupi-
novy rozhovor mohou byt piili§ dominantni osoby, které mohou svymi nazory “nakazit,,
ostatni ucCastniky FG. I zde je dilezita role moderatora FG, je nutné udrzet interakci
ve spravnych mezich, Ucastnici se nesmi vzajemné napadat (neméli by vznikat piilisné
konfrontace). Pokud by byla FG pfilis konfronta¢ni hrozi riziko, Ze se Gcastnici uzaviou a
nebudou ochotni sdilet své nazory a postiehy k danému tématu. Moderator by mél mit psy-
chologické nebo sociologické vzdélani, nicméné zde tato podminka neni natolik z&sadni

jako u interview.

., Oproti individualnimu rozhovoru je skupinovy rozhovor podnétnéjsi z hlediska vy-
tvareni novych myslenek, dava prileZitost primo pozorovat proces spolecenského puisobeni
na individuélni rozhodovani o nakupu, poskytuje obraz o dynamice nazoru, jejich vzniku,
modifikacich a intenzite, a byva také mnohem spontinnéjsi a otevienéjsi nez rozhovor in-

. . 14 IAN'Ts 19
dividualni.

¥ BARTOVA, Hilda ; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Praha :
Vysoké skola ekonomicka v Praze, 2004. Str. 133

19 7BORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996. Str. 62
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3.3 Projektivni techniky

Projektivni techniky jsou doprovodnym néstrojem pfi interview a FG. Pouzivaji se
zejména Vv piipadech, kdy existuje pochybnost, ze Gcastnik bude schopen ¢i ochoten ade-
kvatné reagovat na pokladané otazky. Tyto techniky maskuji skuteCny vyznam otazek,

kladou se nepiimé nebo navodné otazky, aj.

3.3.1 Testslovni asociace

Tento test se vyuziva zpravidla K zjisténi neuvédomovanych souvislosti — vyuziva se
zde slovni asociace. V ramci testu je u¢astnikovi v rychlém sledu fikana fada predem vy-

branych neutralnich slov a ocekava se okamzita ucastnikova reakce.

3.3.2 Test dokoncovani vét

V ramci testu je ucastnikovi fikano nckolik netplnych souvéti/vét a chce se, aby
ucastnik tyto dokon¢il. Véty by mély byt spiSe neosobniho charakteru — tak se doséhne
vetsi spontannosti. Timto testem se snazime zjistit ti¢astnikovi ndzory, postoje a motivy

na urcité téma, napt. Lid¢é sportuji, protoze...

3.3.3 Test interpretace obrazki

Béhem testu interpretace obrazku je ucastniku vyzkumu predkladana fada obrazki, na
nichZ se odehrava urcité situace majici souvislost ke zkoumanému problému. Tyto obrazky
mohou byt dvojiho typu, bud’ jsou vyobrazeny osoby, které se bavi, a pouze u jedné je bub-
lina s textem vyplnéna, nebo je na obrazku urcita situace bez textu a ucastnik pak uvede

sviij vyklad.

3.3.4 Technika tieti osoby

Technika je zaloZzend na principu odvolavani se na nékoho tfetiho, ktery tady neni.
Tento tfeti mize byt bud’ znamy Gcastnika, nebo to miZze byt nékdo imaginarni. Ptame se,
co by ten tieti fikal, d€lal, myslel si o nééem/nékom, aj... V odpovédich by mély byt pro-
mitnuty nazory samotného ucastnika. Této techniky se pouziva v ptipadé, kdy je piimy

dotaz nevhodny a mohl by zptlisobit uzavienost ti¢astnika.
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3.3.5 Neprimy dotaz

Tato technika se pouziva v piipadé uvédomovanych, ale neochotné sdélovanych
skutecnosti. Dotaz byva pokladan tak, aby se ucastnik necitil v rozpacich nebo nepiijemné.
Docent Maly nabizi tento pfiklad nepiimé série otazek: Pfima otazka: ,,Cistite si zuby zubni

pastou?* se mizeme nepiimo zeptat sérii otazek:
Ktery z téchto zpusobu ¢isténi zubi davate prednost?
[1] Cisténim kartatkem bez pasty.
[2] Cisténim zubni niti.
[3] Cisténim kartatkem se zubni pastou.

. . Cixexor 2
[4] Jinému zpisobu &isténi. ..

3.3.6 Analogie

Pomoci uziti riznych analogii se také miizeme dobrat ndzoru na spolecnost, vyrobek,
sluzbu aj... Ugastnik maze napiiklad vyrobek pfirovnat ke slonu nebo k jestérce — zde si

nepiimo muizeme vylozit, co tim ucastnik mysli.

2 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2006. s. 103
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4 KVANTITATIVNI VYZKUM A JEHO METODY

., Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich
resp. Realizovanych prvkii trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantita-
tivnim charakteru jevu, ktery zkouma, nikoliv metodologii vyzkumu (pouziti matematickych

metod apod.). Klicova otdzka je , kolik*“. “ %

., Kvantitativni pristup vychadzi z védeckého zkoumani tak, jak se bezne provadi v
prirodnich védach. Je zaloZen, strucné receno, na predpokladu, Ze socidlni jevy je mozné
prevadet na matematickymi prostiedky vyjadritelné veliciny. Tyto veliciny se nasledné sta-
tisticky zpracovavaji, porovnavaji a hledaji se mezi nimi identifikovatelné vztahy. Metodo-
logie, tj. postupy a nastroje pro ziskavani, kvantifikaci a analyzu dat je presné definovand,
nékdy se rika operacionalizovand. To umozZiuje kvantitativni vyzkum opakovat a dochazet

A o . «22
k podobnym zaveérim s ruznymi respondenty.

Pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu zjistujeme faktické udaje, jez lze
zjistit pomoci uré¢itého mnozstvi vyplnénych dotaznikd, pozorovanim ur¢itého vzorku
osob, aj. V dalsi fazi kvantitativniho vyzkumu se zkoumaji vztahy a zavislosti mezi ptici-
nami a nasledky. Z&sadnim momentem kvantitativniho vyzkumu je diraz na reprezentativ-
nost vysledkt. Typickymi aspekty kvantitativniho vyzkumu jsou ¢asto pouzivany uzaviené
otazky, pfimé dotazy, standardizované chovani tazatele a standardizované zpracovani.
NejpouZivangj$imi metodami kvantitativniho marketingového vyzkumu jsou pozorovani,

dotazovéni a experiment.

Kvantitativni vyzkum pracuje s celou fadou metod, kazda z nich je ptihodna pro ji-
ny typ zkoumanych fakt. V nékterych ptipadech dochazi ke kombinovani metod, aby se
dosahlo vétsi piesnosti Setfeni. Zakladem kvantitativniho vyzkumu je monotématicky vy-
zkum, ktery je zadan jednim zadavatelem a zabyva se pouze jednou oblasti. Tyto vyzkumy

byvaji z hlediska nakladl na realizaci finan¢né€ naro¢néjsi nez tzv. omnibusy — neboli vy-

2 BARTOVA, Hilda ; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Praha :
Vysoka skola ekonomick v Praze, 2004. s. 113

2 VOJTECH, Bednaf . Kvalitativni metodologie v marketingovém vyzkumu - Sance, nebo slepa ulicka?.

Marketing journal [online].
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zkumy mnoho tematické. Tyto mnoho tematické vyzkumy zadava vice subjektd jedné vy-

zkumné spolecnosti, ktera tak na jednom dotazniku zjistuje n¢kolik zadanych témat.

4.1 Pozorovani

Pozorovani je zvlastnim druhem Setfeni, kdy vétSinou nedochazi k ptimému kon-
taktu s pozorovanym subjektem. Metoda pozorovani se vesmes pouziva jako dopliujici
metoda Setfeni, aby byl vyzkum komplexnéjsi. Dalsi moznosti vyuziti metody pozorovani
je v piipadech, kdy by jiné metody nebyly schopny poskytnout zadana data, nebo by jejich
realizace byla pfili§ nakladna. Existuje nékolik metod pozorovani: standardizované, ne-

standardizované, skryté, zjevné, osobni, mechanické.

4.2 Dotazovani/Setieni

Dotazovani/Setfeni patii mezi nejéastéji vyuzivané metody marketingového vy-
zkumu viibec. Metodou dotazovani se ziskdvaji informace od respondentii pomoci kladeni
cilenych otazek. Dotazovaci metoda umoziuje ziskat mnoho kvantifikovatelnych informa-
ci na zadané téma. Dotazovani mize byt: ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombino-
vané, kazda z téchto technik ma své slabiny i sva pozitiva. Setieni se daji délit na vycerpa-
vajici a vybérova. Vycerpavajici si kladou za cil zkoumat hodnoty proménnych vsech jed-
notek zékladniho souboru bez vyjimky. U vybérového typu Setfeni se pfedem pocitd se
zjiStovanim hodnot Setfenych proménnych jen u €asti jednotek vybérového souboru. Vy-
Cerpavajici Setfeni je mnohem presnéjsi a popisnéjsi — poskytuje presné podklady pro cha-
rakteristiku zdkladniho souboru. Nevyhodou vy€erpavajicich Setteni je jejich velmi vysoka
cena — proto se tyto témét nepouzivaji, jen ve specifickych pifipadech kdy zkoumany sou-
bor neni piili§ velky. Vybérové Setfeni je béznou formou — nevyhodou vybérovych Setfeni

je tzv. vybérova chyba, ktera je tim vétsi, ¢im mensi je vzorek zkoumaného souboru.

., Metody Setieni mohou byt pouZity pri Setieni jakychkoliv souborii, napriklad pod-

Nikii riznych odvetvi, vsech vrstev a zajmovych skupin obyvatelstva a jejich aplikace je

Voo v o . 770 .. , . I ’ « 23
mozné prizpusobit ciliim deskriptivniho i kauzadlniho vyzkumu.

2 MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2008. s. 55
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4.2.1 Druhy vybérovych Setfeni

Setfeni se dale rozdeluji podle hledisek zobecnéni vysledkl Setieni. Vybérové Set-
feni se ¢leni na zamérné a nahodné. U zamérnych vybérovych Setfeni je problematicka

moznost zobecnéni, nebot’ vybérovy soubor neni dostate¢né reprezentativni.
Dle Docenta Malého jsou nejvyznamnéj$imi druhy vybérového Setteni tyto:

[1] Anketa

[2] Retézovy vybér

[3] Usudkovy vybér

[4] Kvotni vybér

[5] Metoda zakladniho masivu
[6] Panel *

4.2.2 Dotaznik

Dotaznik je zakladnim stavebnim kamenem dotaznikového Setfeni, jedna se nastroj,
s jehoz pomoci je tazatel, ktery neni nijak odborné vzdélan (stac¢i proskoleni), schopny sam
vést rozhovor podle daného sledu otazek piipravenych v dotazniku. Nékteré formy dotaz-
niku jsou postaveny tak, ze respondent mize sam odpovidat na otazky polozené v dotazni-
ku — tato forma dotazovani je vyrazné levnéjsi nez dotazovani Gstni, nicméné je zde slozi-
t&j$i segmentace (je nutné uzit filtranich ¢i screeningovych dotazil) a hrozi riziko, ze né-
které skupiny patfici do souboru na dotaznik neodpovi pravdivé nebo vubec. Dotaznik mu-
si byt profesionalné ptipraveny a dobie strukturovany tak, aby respondent odpovidal tak,
jak zadavatel chce. Dotaznik by nemél obsahovat slozité a matouci otazky. V ramci dotaz-
nikového Setfeni jsou dilezitymi tyto pojmy:

[1] Typ otazky - V kvantitativnich vyzkumech se zpravidla uziva uzavienych otazek,
protoze tyto vystupy lze snadno strojové zpracovavat. Uzaviené otazky nabizi vzdy
odpovédi, které mohou byt dichotomické (Ano/Ne), trichotomickée
(Ano/Ne/Nevim), polytomické (nabizejici $irsi skalu odpovédi). Oteviené otazky se

uzivaji predevs$im ve vyzkumech kvalitativnich. Jednim z typt dotazt jsou také tzv.

# MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2006. s. 57
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Skaly, které umoznuji prechod kvalitativnich dat do kvantitativniho tvaru — vyjadiu-
ji postoje respondentd.

[2] PFimost dotazu ve vztahu k obsahu — Dotazy pokladame pfimo ¢i nepiimo, pfimy
dotaz se uziva u oblasti, u kterych neo¢ekavame negativni Ci rozpacité reakce re-
spondenta, ucel dotazu je v tomto piipadu zcela ziejmy. Nepiimé dotazy se pokla-
daji tak, aby respondent nerozpoznal skutecny zdmér otazky. Neptimé dotazy se

v hojné mife uzivaji v kvalitativnim vyzkumu.
Struktura dotazniku dle Doc. Malého:

[1] Uvodni otazky — jednoduché dotazy, které dotazovaného zaujmou a udrzi jeho po-
Zornost.

[2] Filtra¢ni/screeningové dotazy — pouzivaji se k odliSeni zamysleného vzorku sou-
boru — naptiklad probiha vyzkum mezi spotiebiteli tuhych deodoranti a my chceme
zkoumat pouze reakce spotiebitelll urcité znacky. Pak je vhodné umistit filtra¢ni
otazku, kterd by ndm m¢éla odlisit skutecné uzivatele znacky od ostatnich uzivatelt
produktové skupiny.

[3] Zahtivaci otazky — Maji zpravidla obecny charakter, podporuji vybavovani z pa-
méti respondenta.

[4] Analytické/Specificke otazky — tvoti samotné télo dotazniku, v této ¢asti dotazni-
ku se jiz zjist'uji faktické skuteCnosti vyplyvajici se zadani vyzkumu.

[5] Kontaktni otdzky — pomoci téchto dotazii umisténych zpravidla na konci, nebo
mén¢ Casto zacatku dotazniku, zjiStujeme faktické data o respondentovi, v€k, po-

hlavi, aj. Tyto otazky opét mohou slouzit jako filtr.

423 Skalovani

Skalovéni je metoda, ktera se v ramci kvantitativnich Setfeni uziva k uréeni postojd,

Skaly umoznuji respondentovi snadno hodnotit zadanou oblast. Existuje celd fada skal,
které¢ je mozno k méfeni postoji pouzit, kazdd ze Skal se zpravidla hodi ke konkrétnim
ucelim. Nejcastéji vyuzivanymi Skalami jsou tyto:

[1] Verbalni hodnotici skala.

[2] Graficka hodnotici skala.

[3] Skéla parové komparace.

[4] Skala konstantni sumy.

[5] Sémanticky diferencial.
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[6] Stapelova skala.
[7] Likertova skala. %

., Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na

stupnici, ktera z pravidla miize byt vyjadiena verbalné nebo graficky. Subjektivné vyjadre-

né postoje pak lze zpravidla statisticky objektivizovat. “ *°

» MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2006. s. 76 - 82

% MALY, Véclav. Marketingovy vyzkum Teorie a praxe. Praha : Oeconomia, 2006. s. 75
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5 CILE A VYZKUMNE OTAZKY BAKALARSKE PRACE

Cilem této bakalarské prace je zjisténi smysluplnosti nasazeni v€rnostniho programu
ve spoleCnosti DF Partner s.r.o., ktera se zabyva vyrobou a distribuci autochemie, auto-
kosmetiky a autopfislusenstvi na B2B trzich. Cilovymi trhy spoleénosti jsou Cerpaci stani-
ce, supermarkety a primyslovy trh. Prace by meéla poskytnout rozhodovaci podklad

pro piijeti ¢i odmitnuti projektu realizace vérnostniho programu.

V ramci prace budou provedeny marketingové vyzkumy, které by mély relevantné
prokazat smysluplnost zavedeni vérnostniho programu. V prvni fazi bude proveden kvali-
tativni vyzkum s osmi tcastniky, tento vyzkum bude proveden formou individualnich in-
terview, které budou nahrany na zaznamové zafizeni a nasledné zpracovany do piehled-
nych vychodisek. Tato vychodiska budou pouzita pro sestaveni dotazniku v kvantitativnim
Setfeni, které bude realizovano na vzorku cca 400 respondentii. Ugastnici obou vyzkumu

jsou aktualnimi zakazniky spole¢nosti DF Partner.
V piipadé¢ zjisténi, ze zavedeni vérnostniho programu bude pro spole¢nost smyslupl-
nou investici, budou identifikovany kli¢ové oblasti a vychodiska, které pii realizaci pro-

gramu budou brany jako zavazné, nebot’ vyplynuly z marketingového vyzkumu na nejsil-

n¢j$i trzni skupiné spole¢nosti - Cerpacich stanicich.
Vyzkumn@ otéazka €. 1: Je nasazeni vérnostniho programu smysluplnou investici?

Vyzkumné otéazka €. 2: Mé&l by byt vérnostni program variabilni? Variabilni ve smyslu

existence ruznych moznosti odmén, moznosti flexibilniho ¢erpani benefitd, aj.
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6 SPOLECNOST DF PARTNER

Spolecnost DF Partner je pfednim vyrobcem a distributorem autochemie a autokosme-
tiky na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Spole¢nost se také zabyvéa exportni &innosti,
aktualné DF Partner obchoduje s 8 zemémi Evropy a vychodniho bloku. Hlavni oblasti
zajmu spole¢nosti jsou provozni kapaliny — smési do ostiikovacu, chladici kapaliny, brz-
dové kapaliny, destilovana voda, aj. VSechny tyto produkty DF Partner vyrabi ze zaklad-
nich surovin a plni je pod vlastni znackou SHERON. Vyroba vlastni znacky je pouze 50%
celého objemu vyroby spole¢nosti, ostatni objem tvoii privatni znacky, které spole¢nost
pfipravuje pro své partnery napfi¢ vSemi segmenty trhu. Spolecnost roén¢ vyprodukuje
25.000.000 litrh autochemie a jako dodavatel jinych znacek celkové piepravi 35.000.000
litr zbozi.

Hlavnimi segmenty spole&nosti na uzemi Ceské a Slovenské republiky jsou predeviim
sité Cerpacich stanic — Shell, OMV, Benzina, Eurooil, PapOil, RobinQOil, mensi sité privat-
niho trhu. Dal§im silnym segmentem jsou sité supermarkett — Tesco, Ahold, Interspar,
Kaufland, Globus, Baumax, Bauhaus, Hornbach, OBI, aj. Poslednim obsluhovanym seg-
mentem jsou zakaznici primyslového trhu, typicky velké vyrobni spole¢nost nebo spole¢-
nosti vlastnici velky vozovy park, velmi zajimavou skupinou zakazniki primyslového

trhu, jsou distributofi nahradnich dilt — AutoKelly, Meteor, Autocora, aj.

Mimo vyrobu a distribuci autochemie pod znackou SHERON ¢i privatnimi znackymi
se spoleCnost zabyva distribuci svétovych znacek na vétSinu vise uvedenych segmenti
trhu. Jedna se o autozarovky OSRAM, Tesla, DELA, motorové oleje CASTROL,
MOGUL, PARAMO, TRYSK, autokosmetika SONAX.

Spole¢nost DF Partner stavi sviij tspéch na know how v ramci servisu dodacich mist
rozsahlou siti obchodnich zastupci, kteti pecuji o svétené portfolio dodacich mist. Smysl
tohoto know how, je zabranit jakémukoliv vypadku zbozi — OZ diikladné kontroluji stavy
zasob a dopliuji zbozi, pokud konkurent zapomene zboZi doplnit a ptevezme ho DF Part-

ner, z pravidla jiz toto zbozi na dodacim misté ztraci navzdy.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM - PROJEKT

Hlavni naplni této bakalarské prace je ovéteni, zda-li spole¢nost DF Partner s.r.o0. ma,
¢1 nema vyvinout a spustit vérnostni program. Pokud se prokaze, ze v€rnostni program
muze byt pfinosnym ndastrojem pro budovani a fizeni vztahu s odbérateli spolecnosti, je
tteba zjistit, jak ma vérnostni program fungovat, jaké jsou motivujici faktory a ¢emu by se

spolecnost piipadné méla vyhnout.

V prvni fazi vyzkumu bude proveden kvalitativni vyzkum, ktery by mél poskytnout
zakladni okruhy a vychodiska, ktera budou nasledné ovéfena v rdmci kvantitativniho vy-

zkumu.

7.1 Mapovani

Kvalitativni vyzkum bude probihat mezi provozovateli Cerpacich stanic, schizky
s ucastniky vyzkumu budou zajistény prostiednictvim teamu obchodnich zéastupct, kteti

vyuziji svych neformalnich vztahti k dojednani schiizek.

Hlavnimi okruhy vyzkumu budou postoje a vztahy k vérnostnim programiim provozo-
vanych na B2B trhu Cerpacich stanic. V rdmci piipravné ¢asti mapovani, bylo zjisténo, ze
problém, ktery chceme zkoumat je uchopitelny a feSitelny, prostfednictvim kvalitativniho

vyzkumu mizeme ziskat pozadovana soft-data.

7.2 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi vztahu B2B odbératelt DF Partner k vérnostnim progra-
mim obecné. Vyzkum se bude snaZit odhalit, jaké aspekty ptipadného vérnostniho pro-
gramu jsou pro odbératele dulezité, jestli je pro né podobny program motivaci, nebo jej
nepovazuji za ptinosny. Pokud ptinosny byt mize, pak jaké konkrétni atributy by mél ob-
sahovat, a které by naopak obsahovat nemél. Vyzkum by mél poskytnout ramec a konkrét-

ni okruhy, které budeme nasledné ovétovat v kvantitativnim vyzkumu.

7.3 Formulace vyzkumnych otazek

[1] Vyuzivate u kteréhokoliv s Vasich dodavatelt, jakoukoliv formu vérnostniho pro-

gramu? Jakou? Zkuste popsat, jak to funguje.
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[2] (Odpoveéd na otazku ¢. 1 byla kladna) Je pro Vas nastaveni programu piinosné?
Ovliviiuje tento program Vase sympatie ke konkrétni spolecnosti? Sympatie mys-

leno vérnost/naklonnost, nakupni chovani.

(Odpoveéd na otazku ¢. 1 byla zapornd) Jakou formu, pfipadné pfinos pro Vas by

m¢él vérnostni program mit, abyste jej zacali vyuZzivat?

[3] Existuji formy vérnostniho programu, mimo nakup zbozi na Vasi Cerpaci stanici,
které povazujete za piinosné a vyuzivate je? Pokud ne, pak z jakého divodu nevyu-

Zivate zadny z programt? (TESCO Club card, aj.)

[4] Jak vnimate aktualni komplexni servis poskytovany spole¢nosti DF Partner?
Vzhled a stav dodavaného zbozi, kvalita dodaciho servisu — timing, celkovy piistup

obchodniho zastupce, piipadné obchodni administrativy, nabizené prodejni akce, aj.
7.4 Popis metodologického ramce

7.4.1 Obecny metodologicky ramec pldnovaneho vyzkumu

V rdmci kvalitativniho vyzkumu bude pouzit typ vyzkumu — piipadova studie.
Hlavnim zajmem vyzkumu, jsou postoje a motivace respondentll k vérnostnim programim.
Tyto postoje budou konfrontovany vuci jednotlivym piipadtim uziti vérnostnich programi
jinymi subjekty, obchodujicimi na stejnych trzich jako DF Partner. Vystupem vyzkumu
budou informace, v jakych ptipadech budou odbératele mit zajem program vyuzivat, a také
v jakém piipadé, bude program motivujici - zptsobujici naklonnost odbératele k dodavate-
li.

7.4.2 Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem (uc¢astniky) budou provozovatelé ¢erpacich stanic, ktefi tuto
¢innost vykonavaji jako zivnost. Hlavnim divodem pro zvoleni této specifické skupiny je
fakt, Ze provozovatelé si objednavky zbozi uskuteciiuji zpravidla sami, maji dobry ptehled
o vSech moznych typech vérnostnich programd, napfi¢ celym sortimentem, zastoupenym
na Cerpacich stanicich. Dalsi specifickd selekce provozovatelt bude podle sité/obchodniho
kanalu, na které pisobi. Poslednim determinujicim faktorem bude konkurenéni situace
na jednotlivych dodacich mistech, spravovanych oslovenymi provozovateli. Je nutné, aby-
chom se v ramci vzorku vyhnuli provozovatelim, ktefi odebiraji pouze od DF Partner,

protoZe by jejich hodnoceni, pfipadné naroky mohly byt shovivavého charakteru. Celkovy
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podet Gi¢astnikd vyzkumu je stanoven na 8. Rozhovory budou provadény v ramci celé Ces-

ké republiky.

7.4.3 Metody zaznamenani, zpracovani a analyzy dat

Kvalitativni vyzkum bude probihat metodou individuélnich interview s kazdym
ucastnikem vyzkumu. Individualni interview bylo zvoleno jako vyzkumna metoda, protoze
pfi ném nedochazi k interakcim mezi respondenty, pfi individualnim rozhovoru je také
vétsi pravdépodobnost dozvedét se osobné&jsi a hlubsi postoje/zkusenosti v ramci dané ob-
lasti. Rozhovory budou nahrany na zvukové zaznamové zatizeni, nasledné budou piepsany
do textu a analyzovany. Data budou analyzovana pomoci narativni analyzy, ktera je vhod-
na diky tomu, Ze se zamétuje na subjektivni a jedine¢né zkuSenosti u€astnikti vzhledem
ke konkrétnimu kontextu. V nasem piipad¢ jde o obecné pouziti a vztah k v€rnostnim pro-

gramim Vv rdmci B2B trhu.

7.4.4 Vystup vyzkumu

Vystupem kvalitativniho vyzkumu by mélo byt tvrzeni, jestli je smysluplné vyvijet
a investovat do vérnostniho programu na B2B trhu cerpacich stanic. Pokud se ukaze, Ze
tato ¢innost miize byt smysluplna, je tfeba piesné specifikovat za jakych okolnosti ¢i pod-
minek miZe projekt uspét, a co si od podobného programu odbératelé slibuji. Nasledné
budou tyto informace sumarizovany a transformovany do dotazniku, a v rdamci kvantitativ-

niho vyzkumu a tim dojde k ové&teni na reprezentativnim vzorku.

7.5 Casovy harmonogram

[1] V prvni fazi probéhne vytipovani vhodnych tcéastnikii vyzkumu prostiednictvim
analyzy trzniho rozlozeni jednotlivych siti/obchodnich kanalt, nasledné probéhnou
konzultace s obchodnimi zastupci. Termin pro dokonéeni prvniho kroku je 16. 12.
2011.

[2] Déle probéhne sjednani schiizek a provedeni vSech interview, tyto schiizky se vzdy
uskute¢ni piimo na Cerpaci stanici. Ze schiizky vznikne audio zaznam, z kterého
budou vypsany odpovédi na otazky a dal$i zajimavé momenty a zjisténi. Termin
pro dokonceni je 6. 1. 2012.

[3] Ziskana data projdou analyzou a bude vytvotfen vystup z vyzkumu, ze ktereho bu-
dou znama vychodiska a okruhy, jez ovéfime naslednym kvantitativnim vyzku-

mem. Termin pro dokonceni je 15. 1. 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

8 KVALITATIVNI VYZKUM - VYSTUP

Kvalitativni rozhovory byly zaznamenany na zaznamové zafizeni a jejich digitalni

podoba 1 piepis jsou soucasti prace v ramci piiloh — ptiloha ¢.1.

Dale jsou uvedena zobecnéna fakta, ktera byla v rdmci vyzkumu ziskéna. Pti zobecné-
ni je vzdy uvedena zakladni oblast, zobecnéni zavéru a K ni pfislusné argumenty ¢i podnéty

jednotlivych ucastnikti vyzkumu.

8.1.1 ZkusSenosti s vérnostnimi programy, které poskytuji jiné spole¢nosti

Vétsina ucastnikli vyzkumu ma zkusSenosti s riznymi typy vérnostnich programi. Tyto
programy poskytuji vSichni dodavatelé, ktefi na dany typ dodacich mist dodéavaji. Za vér-
nostni program jsou provozovateli povazovany i jednordzové dil¢i akce. Komplexni sys-
tém nabizi aktualné pouze dodavatelé CocaCola a Alimpex, kde se dlouhodob¢ sbiraji bo-
dy za odbéry a tyto jsou nasledné proménovany za darky v katalogu, ktery byva prabézné

obménovan.
Casto nebo nejsilnéji zminované oblasti:

[1] Pfevazna Cast dodavateli dodava spise s jednorazovou slevou promitnutou do ob-
jednavky.

[2] Slevy jsou poskytovany bud’ snizenim ceny, nebo zbozim zdarma v rdmci jed-
né objednavky.

[3] Castd komunikace aké&nich nabidek prostiednictvim letdku, predevsim u dodavateli
sortimentu food.

[4] Vérnostni program stoji na vztahu s OZ, bez n¢&j to nebude fungovat.

[5] Pokud bude program nastaven zajimave, uréité mize zménit moje kupni rozhodo-
vani.

[6] Vyuzivame vérnostniho programu CocaColy, ktera nabizi dlouhodobé sbirani bodu,
které po Case vyménime za vécné darky.

[7] Kdyz ma CocaCola néco v akci, nabizi vyssi bodovou bonifikaci.

8.1.2 Kratkodoba versus dlouhodoba motivace a jiné podnéty k programu

Ugastnici se shoduji na tom, Ze je prakticky jedno, jestli je program dlouhodoby nebo
kratkodoby. Zalezi na tom, jak bude program nastaven, aby byl celkové pro odbératele

vyhodny. Z odpovédi tcastnikti vyplyva, ze by DF Partner mél realizovat uréitou kombi-
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novanou formu programu — moznost dlouhodob¢ spofit, ale v piipadé potieby rychle vy-
brat.

Casto nebo nejsilnéji zminované oblasti:

[1] Preference zavisi na faktickém nastaveni systému, respondenti uvadi, Ze systém
musi byt dostate¢né motivujici k dlouhodobému sbéru, pak mize mit dlouhodoby
program smysl.

[2] Respondenti by uvitali ur¢itou kombinaci dlouhodobého a kratkodobého programu
— mit moznost vybrat kdykoliv nebo dlouhodobé¢ spofit.

[3] Néektefi uznavaji, ze pokud obdrzi nékolikrat maly benefit, tak si jej nejspise ani
nevSimnou.

[4] Jak bych si mohl ziskat vyss§i ohodnoceni v ramci programu? NejspiSe rozsitenim
prodejni plochy pro Vas sortiment, ukon¢enim konkurenta.

[5] Dullezité je abyste séitali body z nékolika odb&rmych mist pod jednim ICO.

8.1.3 Optimalizace sortimentu na CS

Nektefi provozovatelé se zabyvaji optimalizaci sortimentu a jini ne. Celkové se shoduji
na tom, Ze by uvitali, pokud by se o to dodavatel staral sdm. N&kteti provozovatelé, zminu-
Ji nevyhodu stavajiciho systému prace DF Partner, kdy OZ nuti provozovatele drzet zbozi
na dodacim misté, aniz by se toto dostate¢né¢ odprodavalo. Vytvateji se tak ,,mrtvé zony*,

které by Slo na dodacich mistech vyuZit efektivnéji.
Casto nebo nejsilnéji zmifiované oblasti:

[1] Kazdého pil roku fesim ty nejméné obratkové polozky, fesim s OZ jejich nahraze-
ni.

[2] Chci mit maximalné efektivni prodejni plochu.

[3] Lezaky tady drzim ptedevsim kvili Vasim OZ, aby méli dobré vysledky.

[4] Ocenil bych, kdyby m& OZ informoval o problematickych artiklech sam a nabidl

feSeni jejich slabého prodejniho vysledku.

8.1.4 Preferovane benefity v ramci vérnostniho programu

V ramci této oblasti otdzek nepanovala jednoznacna shoda, ani mezi provozovateli
stejné site Cerpacich stanic, jejichz podminky, by mély byt srovnatelné. VSichni ucastnici

vyzkumu se shoduji na tom, ze Achilovou patou vécnych darkt je omezeny vybér. Jednot-
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livi dodavatelé se Casto s nabidkou ptekryvaji a potom neni akce tak motivujici, jak by
mohla byt.

Casto nebo nejsilnéji zminované oblasti:

[1] Ucastnici preferuji jak finanéni benefity tak vécné darky.

[2] Finanéni benefity nejcastéji ve formé zpétného bonusu, slevy do faktury, zbozi
zdarma

[3] Vécné darky — dilezité je mit sestavenou dostateéné Sirokou nabidku, ktera se bu-
de obménovat, aby nedochazelo k tomu, ze si provozovatel nedokaze vybrat. Nej-
lepsi by nejspis bylo mit verzi elektronického katalogu, poukédzky do e-shopu, pou-
kazky na potraviny.

8.1.5 Nazory na piedzasobovaci akce a jiné aktivity DF

Utastnici se shoduji v tom, Ze diky d&lbé jednotlivych &asti predzasobovaci akce, si vy-
tvareji problematické skladové zasoby pomalu obratkovych artikld. V ramci akce se Casto
opakuji darky, nabidka je potom méné zajimava. Jeden z ucastnikil je presvédceny, ze by
DF mélo vice investovat do marketingové komunikace a také zapracovat na svych obalech.
Nekteti Gi€astnici by ocenili, pokud by se akce nemusela realizovat narazove, ale mohla

probihat v priibéhu ur¢itého obdobi na vybrany sortiment.
Casto nebo nejsilnéji zmifiované oblasti:

[1] Obc¢as musim odebirat zbozi, o kterém vim, Ze jej budu muset vracet.

[2] Stava se, ze nékteré povinné ¢asti akce proddvam velmi dlouho.

[3] Objevuji se tam stale stejné nebo nezajimavé darky.

[4] Mam od Vas nastaven obratovy bonus za to, ze jsem vam uvolnil ¢elo regalu.

[5] Dvakrat ro¢n¢ ¢erpam zbozi zdarma za to, Ze tu nevedu Vasi konkurenci.

[6] M¢li byste zapracovat na obalech. Na EuroQilu se ty privatni kulaté prodavaji lépe
predevsim kviili jejich vzhledu.

[7] Méli byste investovat do reklamy, vase vyssi cena prestava byt obhajitelna.

[8] Méli byste realizovat promoakce na erpacich stanicich.

[9] Ty Vase sezonni akce maji nevyhodu, Ze se to musi objednat naraz, bylo by lepsi,

kdybych mohl v urc¢itém obdobi odebirat za zvyhodnénych podminek.
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8.1.6 Nazory ohledné propojeni B2B objednaciho systému a vérnostniho programu
Ti z Gcastniki, kteid DF Terminal pouzivaji, pfivitali p¥ivétivejsi vzhled. Ugastnici, kte-
i1 si objednavaji pievazné sami, by uvitali, kdyby je systém informoval o budoucich 1 aktu-
alng probihajicich akcich. Ugastnici by piivitali vérnostni program v digitalni podobé, kde
si mohou snadno ovéfit stav bodového konta. Soucasti digitalniho programu by mohl byt
elektronicky katalog benefiti a darkid. Pokud je cena vyproddvaného vyrobku stejna jako
pred vyprodejem, neméli bychom jej jako vyprodej oznadovat. Uastnici by ocenili, pokud
by mohli v ramci systému vidét artikly, které maji skladovy vypadek, piipadné termin oce-

kavaného naskladnéni.
Casto nebo nejsilnéji zminované oblasti:

[1] Novy vzhled DF Terminalu je ptivétiveéjsi, dulezita je predevsim funkénost.

[2] Nevyhovuje mi, Ze se akce dozvidam pouze od OZ — mnohdy to neni v pravy cas.

[3] Uvitala bych, kdyby byly v DF Terminalu akce ptehledné uvedeny.

[4] Pokud by DF Terminal umozioval zobrazovani aktualniho bodového konta, bylo
by to urcité uzitecné.

[5] Bylo by dobré, kdyby ten Vas systém informoval o zménach v listingu sité.

[6] Ocenime, pokud je sleva za objednani ptes internet.

[7] Katalog benefitt z vérnostniho programu by mél byt pfistupni na DF Terminalu.

[8] Aktualné mate nékteré vyrobky oznacené jako akéni, a pfitom se cena vibec nesni-
zila — celkové jsou pro m¢ takové akéni polozky neviditelné — nefeSim je.

[9] Ocenil bych, kdybych mohl vidét zbozi, které neni skladem a jeho ptedbézny ter-
min naskladnéni.

[10] Bylo by dobré, kdyby nas ten Vas systém automaticky informoval o piipravova-

nych akcich prostfednictvim e-mailu.

8.1.7 Nazory na aktudlni servis ze strany DF

Utastnici, ktefi se spoléhaji na komplexni obchodni servis DF jsou s timto spokojeni,
vyhovuje jim systém prace OZ. Pro Gcastniky je dalezitou ¢innosti OZ realizace reklamaci

a vratek. Ucastnici by ocenili, pokud bychom byli ochotni realizovat posezonni vratky.
Casto nebo nejsilnéji zmifiované oblasti:

[1] OZ do skladu nepoustim, objednavam si sama, nemize védét, které zbozi si budu

pievazet mezi pumpami.
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[2] Dilezitou ¢innosti OZ je feseni reklamaci.

[3] OZ mi poskytuje komplexni servis, diky tomuto nastaveni uSetiim spoustu Casu.

[4] OZ remodeluje prodejni plochu a ziska Vam tak lep$i umisténi a vice prostoru.

[5] Takovy servis jaky nabizite u konkurence viibec nefunguje.

[6] Ocenila bych, kdybyste poskytovali moznost vratit po sezon¢ zbozi tak, jako to déla

Vase konkurence.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM - PROJEKT

Diky kvalitativnimu vyzkumu jsme ziskali oblasti, kter¢ bychom méli podrobnéji
zkoumat a verifikovat reprezentativnim vzorkem v ramci realizace kvantitativniho vyzku-

mu.
9.1 Popis metodologického ramce vyzkumu

9.1.1 Obecny metodologicky ramec planovaného vyzkumu

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setieni. Hlavnim ci-
lem vyzkumu bude ziskat kvantifikovatelné nazory respondentli na jednotlivé polozené

otazky, které se d¢li do tfech kategorii:

[1] Motivace odbératelu pfi akénich nabidkach — jakou formou chtéji byt oslo-
vovani, jaké benefity preferuji, aj.
[2] Vnimani vzhledu obali znacky SHERON.

[3] Vnimani dodavatelského servisu DF a stéZejnich konkurentd v kazdé zemi.

Vyzkum probéhne na tizemi Ceské a Slovenské republiky na ve vétsing siti Cerpa-
cich stanic. V Ceské republice bude vyzkum realizovat 20 OZ na 15 - ti CS a v ramci Slo-
venske republiky 7 OZ na stejném poctu zékazniki, ale na jiném vzorku trhu — z hlediska
siti CS. Vystupem vyzkumu budou konkrétni doporudeni na realizaci vérnostniho progra-

mu spolecnosti DF Partner. Celkové mnozstvi zamysleného vzorku je 405 respondentt.

9.1.2 Vyzkumny soubor

V kazdé zemi, se vyzkumu uéastni, nejvice zastoupené sité CS. V jednotlivych ze-
mich, byly sité¢ CS vybrany kvotnim vybérem, kazdy OZ bude realizovat priizkum na pies-
né daném rozlozeni siti CS.

RozloZeni siti pri vyzkumu
CR:
[1] Shell -2
[2] OMV -3
[3] CS Privat —5
[4] PapQil — 1
[5] Benzina—4
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SR:

[6] Slovnaft — 7

[7] CS Privat —5

[8] Shell Franchiza -1
[9] Agip -2

9.1.3 Metody zaznamenani, zpracovani a analyzy dat

Data budou zaznamenavana do Excel souboru. Dotaznik byl sestaven z celkem devi-
ti otdzek. Z prvnich osmi otdzek musi OZ zaznamenat reakci respondenta na kazdou
Z odpovédi. Reakce se bude zaznamenavat na skale od 1 — velmi nespokojen/spise ne, do 5
— velmi spokojen/ spiSe ano. Posledni otazka ma Sest podotazek (9a — 9¢), témito otazkami
zjistujeme respondentiiv postoj ke konkrétnimu konkurentu, OZ vyplnil reakce pouze
na ty z konkurenti, ktefi byli na CS piitomni. Dotaznik obsahuje tiidici otazky typu — né-
jemce CS/vedouci CS, kanal a samotné jméno OZ, diky kterému jsme schopni rozkli¢ovat
data dle regionll — toto vSak nebude soucasti prace. Pro ucely bakalafské prace jsou pouzi-
telné otazky 1 — 7, ostatni nejsou pro ucely této prace relevantni, proto rovnéz nebudou
uvedena, ani v ¢asti ptiloh. Dotazniky, tak, jak byly ptedany ke zpracovani OZ, jsou piilo-
Zeny v piilohach ¢.1 a ¢.2. Ziskana data budou zpracovana do databaze, a nasledné zadana

do kontingenénich tabulek a grafti.

9.1.4 Vystup vyzkumu

Do vystupu z vyzkumu budou zahrnuta pouze data z Ceské republiky, toto omezeni
je nutné z divodu udrZitelnosti prace v pfedepsaném rozsahu. Vystupem z vyzkumu budou
grafy, které demonstruji, jak respondenti reagovali na kazdou z moZnych odpovédi u vSech
zadanych otazek (s vyjimkou 9a — 9e, viz ptedchozi odstavec). Dalsim vystupem bude ta-
bulka Cetnosti vyskytu jednotlivych odpovédi, ¢etnost bude uvedena jak absolutni, tak rela-
tivni. Tyto grafy a tabulky budou po kazdé z otazek okomentovany a budou vyslovena
doporuceni, ktera budou na zavér vystupu shrnuta do jednoho celku, tak, aby byla uchopi-

telna a aplikovatelna.

9.2 Casovy harmonogram

[1] V prvni fazi probéhne pfiprava dotazniku a prezentace zaméru vyzkumu na poradé

obchodu. 20.1.2012.
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[2] Dale bude piedan dotaznik s terminem vyplnéni do 31.3.2012.
[3] Ziskana data projdou analyzou a bude vytvotfen vystup z vyzkumu, ze kterého by
m¢ély vychazet konkrétni navrhy a doporucéeni pro realizaci vérnostniho programu.

Termin pro dokonceni je 3.4.2012.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM - VYSTUP

Vystupem kvantitativniho vyzkumu budou tabulky a grafy ke kazdé z relevantnich

otazek. Prilozené grafy a tabulky jsou pro kazdou otazku zvlast okomentovany. Zavérem

vystupu jsou obecnd shrnuti, kterda budou uchopitelna v ramci ptipravy vérnostniho pro-

gramu DF Partner.

10.1.1 Otéazka 1. Jaky typ motivace z hlediska ¢asu preferujete?

Graf vysledku otazky 1, zdroj: vlastni, Tabulka - 2

5,0 -
4,0 - 3,8
3,0 -
2,0 -
1,0 -
0,0 - T ]
1.3
Tabulka cetnosti otazky 1, zdroj: vlastni, Tabulka - 3
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Odpovéd’ 1.1 1.2 1.3 1.1 1.2 13
1 51 22 13 21% 9% 5%
2 42 17 19 17% 7% 8%
3 66 64 66 27% 27% 27%
4 43 61 59 18% 25% 24%
5 39 77 84 16% 32% 35%
Celkem 241 241 241 100% 100% 100%
Prumeér 2,9 3,6 3,8

Zakaznici spiSe preferuji kombinaci motivaci — jak sbér bodd, tak okamzité benefi-

ty. Pokud by kombinace nebyla moznd, preference jsou vice na stran¢ kratkodobé motiva-

ce.
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10.1.2 Otézka 2. Jakymi prostiedky byste byl ochoten se podilet na vyprodeji artikli,

které maji malou obratku?

Graf vysledku otazky 2, zdroj: vlastni, Tabulka - 4

50 -
4,1
4,0 -
3,0 T 2[7
2,3 2,4
2,0 T 1’7
- I
0,0 T T 1
2.1 2.2 2.3 2.4 2.5
Tabulka cetnosti otdzky 2, zdroj: vlastni, Tabulka - 5
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Odpovéd’ 2.1 2.2 23 24 25 2.1 2.2 23 24 25
1 130 1 74 48 108 54% 0% 31% 20% 45%
2 75 12 72 56 35 31% 5% 30% 23% 15%
3 23 53 49 76 21 10% 22% 20% 32% 9%
4 9 77 39 47 42 4% 32% 16% 20% 17%
5 4 98 7 14 35 2% 41% 3% 6% 15%
Celkem 241 241 241 241 241] 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Pramér 1,7 4,1 2,3 2,7 2,4

Respondenti ocekavaji, Ze na vyprodeji problémovych zasob se bude podilet doda-
vatel. Druha nejvstiicnéjsi reakce byla na pomoc s odprodejem prostiednictvim umisténi
POS/POP materialii v misté prodeje. Zajimavou informaci je, ze zdkaznici davaji spiSe

prednost odpisu problematického zbozi pied zménou mista, ze kterého se prodava.
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10.1.3 Otézka 3. Jak jsou pro Vas zajimavé jednotlivé benefity?

Graf vysledku otazky 3, zdroj: vlastni, Tabulka - 6

50 -+
4,0 - 3,6
35 36 3,4
3,0
3,0 -
2,0
2,0 -
. I I
0,0 T T T T T
3.1 3.2 33 3.4 3.5 3.6
Tabulka cetnosti otdazky 3, zdroj: vlastni, Tabulka - 7
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
zOdpovéd 31 (3.2 33 |34)| 35| 3.6 3.1 3.2 33 34 3.5 3.6
1 40 18 29 36 28| 122 17% 7% 12% 15% 12% 51%
2 29 26 44 57 34| 44 12% 11% 18% 24% 14% 18%
3 40 70 53 67 33 50 17% 29% 22% 28% 14% 21%
4 36 58 43 44 50 15 15% 24% 18% 18% 21% 6%
5 96 69 72 37 96 10 40% 29% 30% 15% 40% 4%
Celkem 241 241 | 241| 241 | 241 241| 100%| 100% | 100%| 100% | 100% | 100%
Primeér 3,5| 3,6/ 3,4| 3,01 3,6/ 2,0

Vybér z typti vhodnych benefiti v ramci vyzkumu Ceské republiky vysel pomérné
vyrovnang, nejcastéji respondenti chtéji platebni poukazky (KASA, TESCO, aj.) a vécny

darek. Tretim nejzadanéjSim benefitem je zbozi zdarma.
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10.1.4 Otéazka 4. Jaka forma objednani akéniho zboZi je pro Vas vyhodnéjsi?

Graf vysledki otazky 4, zdroj: vlastni, Tabulka - 8
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2,0

1,0

0,0

Tabulka Cetnosti otdzky 4, zdroj: vlastni, Tabulka - 9

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

Odpovéd’ 4.1 4.2 4.1 4.2
1 20 14 8% 6%
2 24 39 10% 16%
3 48 73 20% 30%
4 57 60 24% 25%
5 92 55 38% 23%
Celkem 241 241 100% 100%
Pramér 3,7 3,4

Respondenti té€sné preferuji variantu, kde se velka objednavka realizuje jednoréazo-

ve¢, rozdil mezi jednotlivymi odpovéd'mi neni nijak velky a piijatelné budou ob¢ varianty,

prvni varianta také ziskala vice nejspise proto, ze ji aktualné spolecnost uziva a respondenti

24
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10.1.5 Otéazka 5. Jaké formy dodavatelskych akci jsou pro Vas vyhodnéjsi?

Graf vysledki otazky 5, zdroj: vlastni, Tabulka - 10

5,0 -
4,0 -
3,0
3,0 -
2,0 -
1,0 -
0,0 n T
Tabulka Cetnosti otazky 5, zdroj: vlastni, Tabulka - 11
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Odpovéd’ 5.1 5.2 5.3 5.1 5.2 5.3
1 7 9 34 3% 4% 14%
2 32 24 58 13% 10% 24%
3 45 91 62 19% 38% 26%
4 74 79 43 31% 33% 18%
5 83 38 44 34% 16% 18%
Celkem 241 241 241 100% 100% 100%
Pramér 3,8 3,5 3,0

Z hlediska Sife sortimentu zapojeného do akci je respondenty nejpozitivnéji vitana

varianta akce na cely sortiment spolecnosti. Druhou nejoblibenéjsi variantou jsou akce

zaméfeny na konkrétni sortimentni skupinu — Oleje, Ostiikovace, Autokosmetika, aj.
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10.1.6 Otézka 6. Kterou z niZe uvedenych typu tihrad byste akceptoval v ramci reali-

zace sezonni akce, pokud byste dostal slevu ve vysi 1% z hodnoty akéni objed-

navky?

Graf vysledkii otazky 6, zdroj: vlastni, Tabulka - 12

50 -
4,0 - 3,8
3,0 -
2,0
1,0 -
0,0 - ; .
6.3
Tabulka cetnosti otazky 6, zdroj: vlastni, Tabulka - 13
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Odpovéd’ 6.1 6.2 6.3 6.1 6.2 6.3
1 101 98 35 44% 42% 15%
2 28 69 17 12% 30% 7%
3 32 39 37 14% 17% 15%
4 31 19 33 13% 8% 14%
5 40 7 119 17% 3% 49%
Celkem 232 232 241 100% 100% 100%
Pramér 2,5 2,0 3,8

Tato otazka méla poskytnout odpovéd’ na otazku, do jaké miry je pro respondenta -

provozovatele Cerpaci stanice zajimava delsi splatnost. Z vysledkd vyplyva, Ze respondenti

maji radgji delsi splatnost, nez slevu za platbu v hotovosti. V rdmci vyzkumu, byly zachy-

ceny informace, ze kdyby nabizena sleva za hotovostni platbu byla zajimavéjsi cca 2 — 3%,

byl by o tento typ tthrad vyssi zajem.
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10.1.7 Otézka 7. Ktery z niZe uvedenych zpisobi upozornéni na prodejni akce byste

uvital?

Graf vysledkui otazky 7, zdroj: vlastni, Tabulka - 14

5,0 -
4,0 -
3,0 -
2,0 - 1,7
1,0 -
0,0 ; .
7.3
Tabulka cetnosti otazky 7, zdroj: vlastni, Tabulka - 15
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Odpovéd’ 7.1 7.2 7.3 7.1 7.2 7.3
1 0 58 149 0% 25% 64%
2 2 49 39 1% 21% 17%
3 12 71 20 5% 30% 9%
4 22 33 17 9% 14% 7%
5 205 23 9 85% 10% 4%
Celkem 241 234 234 100% 100% 100%
Primér 4,8 2,6 1,7

Z vysledku odpovédi otazKky ¢. 7 vyplyva, Ze provozovatelé absolutné preferuji pfi-

jem informaci prostfednictvim naSich obchodnich zastupt, 1ze usuzovat, ze vysledky této

otazky byly ovlivnény tim, ze vyzkum provadeli OZ spolecnosti a také z hlediska pohodl-

nosti provozovateld. Pokud by chtéla spole¢nost aktivnéji uzivat nové technologie, dopo-

rucoval bych soubéh OZ a B2B objednaciho systému s automatickym zasilanim e-maild.

Lze o¢ekavat, ze provozovatelé si po ¢ase na novy systém zvyknou, a miize pro né byt pii-

nosnéjsi nez aktudlni stav, ktery je pro spole¢nost velmi nékladny.
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11 KOMPLEXNI VYSTUP Z VYZKUMU A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

V této Casti prace, budou interpretovana fakta, ktera byla ziskana béhem realizace
obou vyzkumd, a jsou pro tuto praci relevantni. Na konci sekce budou zodpovézeny vy-

zkumné otazky.

11.1 Komplexni vystup z vyzkumii

Spole¢nost by se i nadale méla zabyvat prodejnimi akcemi, které jsou zakazniky
ocekavany a kvitovany. Prodejni akce jsou sice momentem, kdy se spolecnost pfipravuje
o urcitou ¢ast svych piijmu, nicméné kvuli silnému konkurenénimu prostiedi je jejich rea-

lizace zcela nezbytnym momentem v ramci konkurenéniho boje.

Vzhledem k vérnostnimu programu budou hrat akéni nabidky zcela kli¢ovou roli —
cely program bude na zvyhodnénych nabidkach postaven, tyto budou hlavnim motivato-

rem ke spolupraci.

Z hlediska 8ife nabidky v realizovanych akcich je nejvice preferovanou variantou
akce zaméfend na cely sortiment, aktudlné se tyto akce realizuji dvakrat rocné vzdy
udrZovaci ak¢ni nabidky, na uz$i sortiment, béhem roku, budou také velmi dobrym udrzo-

vatelem vztahti a ndklonosti odbérateld ke spolec¢nosti.

Spole¢nost by méla dokazat zkombinovat dlouhodobé i kratkodobé odménovani —
takto to respondenti vnimaji. Faktem je, Ze velk& (celo-sortimentni) kratkodoba akce je

velmi dobra, pokud se realizuje pred sezonou, kde plni tii klicové funkce:

[1] Naplnit sklady na CS a zabranit tak vypadkiim v exponovaném obdobi (plati
zejména pro zimu)
[2] Zabranit vstupu konkurenti

[3] Pomaha rozsifit sortiment na CS

Kratkodobé akce viak maji i sva negativa, mohou CS naplnit pfili§, a zbozi pak na pultech
lezi a budi dojem, ze neni pfili§ obratkové, pokud je zbozi umisténo v exteriéru, dochazi
k jeho znehodnocovani vlivem pocasi. Po sezon¢ se takové zbozi stahuje a zptisobuje dalsi
vicendklady obchodu. Faktem také zlistava, Ze nemald skupina zdkaznikl (cca 70%), zpra-

vidla vyuziva akci od vice dodavatelti soucasn¢é. Dlouhodoby motiva¢ni program by byl
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zcela jist¢ schopen provozovatele motivovat k preferenci jednoho dodavatele, pokud by
byly jasné¢ vymezeny smysluplné benefity za urcité odbérné obdobi. Provozovatelé by
mohli sbirat naptiklad body za obraty a tyto jednotky nasledné ménit za to, co by uznali

za vhodné.

Z vyzkumu vyplyva, ze nejcastéji chtéji byt provozovatelé odménovani vécnymi
darky, poukézkami do e-shopt a potravinovych fetézct, zbozim zdarma a piimou slevou
do faktury — v idealnim piipadé by méli mit zakaznici vzdy na vybér, nebot’ z vyzkumu

vyplyva, ze preference jsou riizné.

Béhem vyzkumu se autor snazil zjistit, jestli zakaznici preferuji jednorazovou ob-
jedndvku nebo davaji piednost uréitému akénimu obdobi, ve kterém by mohli odebirat
zbozi za zvyhodnénou cenu. Vysledky nejsou zcela jednoznaéné, obé odpovédi byly po-
mérné vyrovnané, z mého pohledu by bylo vhodnéjsi preferovat spise akéni obdobi, nebot’
pravé diky velkym jednorazovym objednavkam nastdvaji problémy se zasobami na konci
sezén. Odbératelé by navic byli motivovani odebirat spise od DF Partner tak, aby si na
konci akéniho obdobi ,,sdhli* na lepsi benefit. Nevyhodou takového systému by nutné¢ mu-

sely byt vyssi ndklady na dopravu a vice prace OZ i obchodni administrativy.

Pokud se na CS vytvoii nadmémaé zasoba uréitého typu zbozi, dodavatel je tuto si-
tuaci nucen fesit, jak z hlediska vlastnich budoucich obchodi (mrtvé zasoby blokuji misto
pro prodej zajimavéjsiho sortimentu), tak z hlediska dobré image a vztahti s odbératelem.
Z vysledktl vyplyva, Ze nejzajimavéjSim zpusobem likvidace ,,lezaka* je sleva z ceny
s podporou dodavatele, druhou preferovanou variantou je vyuziti POS a POP materiala
k upoutani pozornosti zdkaznika v misté prodeje. Ndzorem autora je, Ze varianta piestavby
provozovny, kterd nedostala moc kladné hodnoceni, je také velmi G¢innym ndstrojem na
vylepSeni prodejnich vysledkl pfedevs§im prémiovych artiklt, které se vzdy prodavaji 1épe

v TOP zo6nach (TOP z6na — regal ve vysce oci).

Zakaznici nejvice preferuji Ghradu formou faktury a prodlouzené splatnosti, pted
moznosti zaplatit v hotovosti, a dostat dodatecnou slevu. Takova sleva by nejspi§ musela
byt v tadu 2 — 4% a je otazkou, jestli se toto spoleCnosti vyplati. Zcela jisté je tieba vzit
vV potaz cash flow pfedev§im v zimnim obdobi, kdy pii velmi dlouhych splatnostech
(v fadech 3 mésici), mohou nastavat komplikace s provozni hotovosti. Pokud by akce ne-
byly jednorazové ve velkém objemu, ale byly rozlozeny do vymezeného akéniho obdobi,

nastal by pozitivni efekt i vzhledem ke splatnosti.
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Dalsi dulezitou oblasti v rdmci realizace programu je zpusob, jakym se budou in-
formace dostdvat k zakaznikim. Vyzkum sice tika, Ze drtiva vétSina zakazniku preferuje
osobni kontakt s OZ, nicméné autor vnima, ze tento vysledek je do zna¢né miry poplatny
tomu, ze cely vyzkum realizovali nasi OZ, ktefi se jiz n€kolik let brani aktivnimu zavedeni
B2B systému. Vyhodou aktivniho vyuziti B2B systému je odlehceni obchodnimu tymu od
administrativni zatéze, kterou se zaddvanim béznych zakdzek maji. Bézné zakazky, které
neobsahuji Zzadné nové zbozi, mohou zcela jisté¢ fungovat pies B2B systém a obchodni te-
am se tak muze spiSe zamérovat na budovani vztaha se zakazniky. Samotny systém by mé¢l

byt schopen generovat direct maily na vybrand dodaci mista podle nastaveného klice.

Cely systém vérnostniho programu by mél byt postaven na B2B objednacim systé-
mu, ktery by mohl byt nositelem vSech nastrojli. Systém by umoziioval odbérateltim lehce
najit aktudlni akéni €1 vyprodejové zbozi. Odbératelé by také mohli mit neustaly piehled
0 svém aktualnim bodovém kontu, a také o aktivnich benefitech vypsanych v ur¢itém ob-
dobi. Diky direct mailim, by se vyrazné zrychlila komunikace mezi marketingem spolec-
nosti a CS. Aktualné se &ekd, az vichni OZ objedou viechna sva dodaci mista, kterych je
vyhradné pies 100 a tak tato pocatecni faze dava zbytecny prostor konkurenci, aby byla
rychlejsi nez DF Partner. Dalsi vyhodou systému by mohla byt kontrola ¢etnosti objedné-
vek danych artikld, systém by sam mohl navrhovat provozovateli pielistovani slabsich ar-
tiklt, témi zajimavéj$imi. Podobny servis v ramci vérnostniho programu, by dokazal vy-

tvoftit jesté tésnéjs$i obchodni vztahy mezi odbérateli a DF Partner.
11.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

11.2.1 Vyzkumna otazka ¢. 1: Je nasazeni vérnostniho programu je smysluplnou in-

vestici?

Spolecnost DF Partner se aktivné podili na prodejni podpote ptevazné formou pro-
dejnich akci, nicméné tato aktivita neni nijak zvlast koordinovand ani vyhodnocovana.
Z autorova pohledu by bylo velmi ptinosné implementovat konzistentni systém veérnostni-
ho programu, ktery by byl schopen tyto realizované aktivit nastavit do smysluplného ram-
ce, ktery by Sel velmi dobfe vyhodnocovat. Diky programu by spole¢nost ziskala silné¢jsi
postaveni u svych odbératelti a vice se vymezila vi¢i konkurenci — nejen pomoci ceny.
Spole¢nost DF Partner je viceméné postavena na vyrobé¢ a distribuci prémiovych ¢i stfedné

kvalitnich artiklt, proto je cenova valka mezi konkurenty velmi nezadouci, nebot’ od¢erpa-
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va prostiedky, které by se mély investovat do vztahti s odbérateli a predevsim do komplex-
ni marketingové komunikace, kterou spole¢nost dlouhodobé podceniuje. DF Partner by
v ramci aplikace programu mél pouzivat dislednou segmentaci zakaznika podle jejich na-
kupniho chovani a celkového piinosu pro spole¢nost, nebot’ je skute¢nosti, Ze vSichni za-

kaznici si nejsou rovni.

Jednoznacna odpovéd’ zni: ,,Ano, DF Partner by mél zfidit a provozovat komplexni

systém veérnostniho programu‘

11.2.2 Vyzkumna otazka €. 2: Mél by byt vérnostni program variabilni? Variabilni
ve smyslu existence riiznych moznosti odmén, mozZnosti flexibilniho ¢erpani

benefiti, aj.

Z vyzkumi jasné€ vyplyva, ze program by m¢l byt variabilni, nastaveny na miru za-
kaznikim, v rdmci kvalitativnich rozhovorii byla né€kolikrat zminovéna smysluplnost tlaku
na mén¢ prodejné artikly. Z tohoto pohledu by bylo ptinosné, pokud by spolec¢nost realizo-
vala akce, které by byly vice zaméfeny individualng, s pfihlédnutim k prodejni historii
kazdé CS. Benefity by mély byt rozmanité a forma programu kombinovana, tedy aby

umoznila Setfit body a také je okamzité¢ proménovat za smysluplny benefit.
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ZAVER

Z vyzkumu, které jsou v ramci této prace uskute¢nény, jasné vyplynulo, ze by se
spole¢nost DF Partner méla zacit aktivné zabyvat otazkou vérnostniho programu jako jed-
noho z moznych nastroju pro tvorbu image u svych zakaznik. Vérnostni program je silna
zbran vuci aktivitdm konkurence a v neposledni fad¢ nastroj pro efektivni fizeni vztaha se
zajimavymi skupinami zakaznikt. Spole¢nost by méla zacit disledné rozliSovat mezi za-
kazniky — jednozna¢né segmentovat do skupin, podle schopnosti pfinaset ekonomickou

saturaci spolecnosti.

Veérnostni program by mohl pfinést efektivni komunikaci pfipravované prodejni
podpory ve formé prodejnich akci, pfedev§im diky direct mailiim. Timto by se dala uSetfit
administrativni zatéz obchodniho teamu a vznikly ¢asovy prostor nasledné investovat do
budovani neformalnich vztahi a akvizice novych dodacich mist, pfipadn¢ sortimenti

na stavajicich dodacich mistech.

Vzhledem k aktualné zcela nedostate¢né realizované marketingové komunikaci
spole¢nosti, by mohla realizace programu spustit pozitivni smér, diky kterému by se spo-
le€nost mohla na trhu Iépe realizovat a Celit tlaku levné konkurence. Vérnostni program je
pouze zacatek, spole¢nost by méla zacit velmi aktivné komunikovat nejenom s distributory
zbozi, ale piedevsim z koncovymi zdkazniky, ktefi jsou autory vlastnich nakupnich roz-
hodnuti. Tito musi védét, pro¢ by méli volit prémiové certifikované zbozi, jinak se investi-

ce do drazsiho zbozi zda dosti neucelna.
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PRILOHA P 1: PREPIS KVALITATIVNICH ROZHOVORU

Utastnik ¢&. 1, sitt SHELL, kraj - Zlinsky

Otazka: Realizuji nékteri z VaSich dodavateli komplexni formu vérnostniho pro-

gramu?

Zadny dodavatel aktualnd nenabizi dlouhodoby motivaéni program. Vétsina dodavateld
pouziva jednorazové prodejni akce. Dodavatel Bottari obcas dava néjaké zbozi zdarma
k objednavce, ¢imZ snizuje cenu artikld nebo celé objednavky. Naptiklad 4+1 zdarma

na rizné typy zbozi, tieba na kanystry stérace aj.
Otazka: U dodavateli food sortimentu je to jakou formou?

Tito dodavatelé realizuji akce predevSim prostiednictvim letdkd, které se na kazdy mésic
nebo delsi obdobi obménuji. CocaCola miva spiSe akce typu - zboZi v urcité hodnoté

a k tomu jiné nebo stejné zbozi v urcité hodnoté zdarma.

Otédzka: Byl by pro Vas zajimavy néjaky komplexni vérnostni program spiSe nez

jednorazové akce?

Ur¢ité je dobfte, kdyz dodavatelé realizuji jakékoliv akce — jsou to pro nés penize navic.
Pokud by né&jaky program byl, mélo by v ném byt mozné dosahnout na smysluplné benefi-
ty. Pokud budou benefity nezajimavé, nebo zajimavé, ale t€zko dosazitelné, bude program

nefunkéni.

Otazka: Jaka forma odménovani je podle Vas vyhodnéjsi — dlouhodobéa nebo oka-
mzita?

Samoziejmé zalezi na tom, jak to budete mit postavené, asi by nebylo dobré, kdybych ty
body musela sbirat nékolik let. Kazdopadné si myslim, ze podobné systémy budou znevy-
hodnovat mensi provozovatele — mensi odbér méné bodl. Asi by to mélo byt nastaveno
individualnéji — v urcitych pasmech. Podle mé je psychologicky lepsi, kdyz zdkaznik do-
stane néco hned, na druhou stranu, pokud bude mit ndjemce néjakou vidinu benefitu a bude
své nakupni chovani pfizpisobovat tomu, aby doséahl na to, co chce, tak to také mize mit
svij efekt. V tom dlouhodobém aspektu je dilezité, aby to mélo ekonomicky smysl. Kaz-

dopadné pro me je zajimavéjsi, kdyz dostanu benefit hned, alesponi z ¢ésti.

Otazka: Jak vnimate nase dosavadni realizace sezonnich piedzasobovacich akci?



Urcité dobte. Jste jedna z mala firem, kterd pro nds nabizi néco podobného. Obcas se mi
stava, ze néco prodavam déle, problém je v téch danych skupinach produkti. Obcas musim

odebirat zbozi, 1 kdyz vim, ze ho budu vracet, protoze ho prosté neprodam.

Otazka: Jak hodnotite DF Terminal? Pouzivate jej?

Ano, ja si objednavam vyhradné ptes DF termindl. Vizualné je to privétivejsi, ale ja to ne-
fesim, potfebuji, aby to hlavné fungovalo.

Otazka: Co kdyby byl vérnostni program navazany na DF Terminal?

To by se mi libilo, chtéla bych vidét, kolik mam nasbiranych bodl nebo jaka akce praveé

bézi. Aktudln€ je nestastné, ze nevim, jaké akce pravé probihaji, obCas se stane, Ze se

o akci dozvim az po tom co jsem si dané zbozi objednala.
Otazka: Jak hodnotite na$ aktualni servis, kontrola zboZi na CS, navrhy objednavek?

Ja této sluzby nevyuzivam, nechci poustét OZ do skladu, nema tam co délat. Stejné nemu-
7e védét, jestli nemam zbozi prevezené na jiné CS. Aktualné mi va§ OZ nic nenuti, protoze
vi, ze si objednavam sama. Pouze mé informuje o probihajicich akcich — bohuzel ne vzdy
v€as. Pro mé¢ je hlavng dilezité fesit nastalé problémy, néjaké reklamace nebo poskozené

zbozi — to u vas funguje dobfe.

Utastnik &. 2, sitt OMV, kraj - Praha

Otazka: PouZzivaji Vasi dodavatelé v ramci spoluprice néjaké formy dlouhodobého

vérnostniho programu?

V podstaté ne, jediné co tady obc¢as prob&hne, jsou narazové akce - vy take realizujete ty

vvvvvv

na spolupréci s piislusnym OZ. Ve vasich ptedzasobovacich akcich se to¢i potad stejné
zbozi. Jediné co v ramci téch akci vyuzivam, jsou ostfikovace zdarma — ty prodam a kou-
pim si, co potfebuji. Mam od vas nastaveny obratovy bonus za to, Ze jsem vam umoZznil

prezentaci zbozi na ¢elech regald. Toto mi vyhovuje, za objednavku chci néco zpatky.
Otazka: Mate n&jaké zkuSenosti s vérnostnimi programy mimo CS?

Mame tady nov¢ nastaveny program ,,Smile and Drive®, ktery si myslim, Ze funguje docela

vvvvvvvv

zakazniky, ktefi jsou ndm vérnéjsi. To stejné je urcité i u vas, pokud budete mit podobny



program, ktery bude zajimavy, je mozné, ze vas budu vice preferovat. Celé je to jen o na-

staveni.

Otazka: Myslite, Ze je lepSi dlouhodobé sbirani bodi nez okamzita odména po usku-

tenéni objednavky?

Dulezité je to, co ziskdm hned. Vzhledem k tém bodim je jasné, ze pro mensi provozova-
tele ten systém nemusi byt zajimavy, méli byste to néjak individualné nastavit. Zajimavé
byly ty procentualni slevy, které jste davali za urcitou vysi objednavky. To bylo samoziej-
m¢ dobré, protoze jsem piizptisoboval objednavky vasim podminkdm a Setfil jsem tim pe-
nize. Sbirani bodi nemusi byt $patné, zalezi na tom, jak to bude celé vyhodné. Otézka zni,
jak bych mohl ovlivnit vysi toho bonusu od vas, nejspise tim, jak Siroky sortiment od Vas

budu odebirat, mizu Vam také vytvofit lepsi prodejni prostor.
Otéazka: Jak pracujete na optimalizaci sortimentu?

Kazdého piil roku si vyjedu seznam prodavanych polozek a zajimam se o ty malo obratko-
vé a nasledné to fesim s OZ. Domluvim se s nim, Zze zboZi, které se malo prodava, vymé-

nime za jiné, abychom co nejefektivnéji vyuzili prodejni plochu.

Otazka: Do jaké miry vyuZivate na§ servis? Objednavate si sam nebo se 0 Vas OZ

komplexné stara?

Vas OZ funguje bez problémi, zastavi se, ud€la screening plochy a doplni, co uzna
za vhodné, v&fim mu a moc se o to nemusim starat. Pokud mi chce nabidnout néco nového,
pak se musime domluvit, misto ¢eho to dame, protoze mame pouze omezeny prostor. Ob-
¢as vas OZ remodeluje prodejni plochu — pokazdé, kdyz to udéla, ukradne kousek plochy

konkurenci.
Otazka: Znate DF Terminal, vyuzivate ho?

Nevyuzivam, o zbozi se stara pouze OZ. Informace o akcich mé¢ v dostate¢ném piedstihu
poskytuje OZ. Bylo by dobré, kdybyste do systému implementovali systém informovani

najemcti o0 zménach v listingu sité.



Utastnik ¢&. 3, sitt OMV, kraj - Praha

Otazka: jaké mate zkuSenosti s vérnostnimi programy od aktudlnich dodavateli
Vv ramci vasi CS?

Pokud vim, pak toto pouziva CocaCola, Alimpex. Maji v€rnostni program, kde sbirame
dlouhodobé¢ body, Setfime si je a po néjakém case si vybereme darek. Tito dodavatelé maji
katalogy s darky, které jednou za urcity ¢as obménuji — jednou az dvakrat rocn¢. Nekdy
byva vyssi bodova bonifikace na ur¢ité zbozi, kdy jej chtéji prodavat vic. My urc€ité
na podobné nabidky slySime a vyuzivame jich. V minulosti se ndm Casto stavalo, ze doda-
vatelé méli soubeh v darcich, tieba, Ze v jednu zimu nabizeli vSichni televizi, nejen Vy, ale

tieba i CocaCola a jini, to je potom celkem slaba motivace néco nakupovat. Urcité by bylo

-----

Otazka: Rikate, Ze preferujete spiSe benefity ve formé darki, zboZi zdarma pro Vis

neni zajimavé?

Neni, protoze na zboZzi zdarma vydélam vic penéz, centrala samoziejmé vSechno vidi, a
kdyz mi stoupa ziskovost, tak mizu v brzké dobé ocekavat, ze ndm poupravi ndjem sme-

rem nahoru.

Otazka: Vyhovuje Vam spiSe dlouhodobé sporeni bodii nezZ okamzity benefit ve formé

darku?

Neméame problém s tim, Ze si na darek né&jaky Cas pockame. Stejné to zbozi odebirame
pribézné, a kdyZz si pockdme, mame moZnost dosahnout na zajimavé§jsi darky. Takhle je to
rozhodné lepsi, nez kdyz vy délate ty narazové akce na jaro a na podzim, nemusime se
zbytecné zavalovat veskerym zbozim. Vzdycky, je zvyhodnény né&jaky sortiment, ktery je
vice bodove bonifikovan na coz my reagujeme. Ovliviiuje nas to. Dilezité je abyste séitali

body z riznych odbérnych mist, abychom dosahli na hodnotnéjsi benefity.

Otazka: Znate DF Terminal? Myslite, Ze bychom méli pfipadny vérnostni program

zakomponovat do tohoto systému?

Je dobré, kdyz mate slevu pii objednavce pres internet. Jsme radi, ze si objednavky nemu-
sime délat sami, Setéi nam to ¢as. DF Terminal nevyuzivame. Bylo by dobré, kdybyste tam
méli néjaky ten katalog, ktery by se obménoval. Zajimava moznost jsou i ty poukazky

do e-shopt nebo ty potravinové.



Utastnik ¢&. 4, sitt OMV, kraj - Praha

Otazka: Pouzivaji nékteri vasi dodavatelé v ramci spoluprace néjaké formy dlouho-

dobého vérnostniho programu?

Ano pouzivaji, spise akce 2+1 aj. CocaCola ma vérnostni program, kde se sbiraji body. Co
je pro nas na téchto programech Spatné, Ze to neni ve zbozi. Nabidky jsou vesmes na po-

dobné zbozi a pak je celkem tézké si néco vybrat.
Otazka: Jak vnimate naSe dosavadni aktivity?

Dobry je ten zpétny bonus, ktery jste mi nabidli, tento bonus ¢erpdm dvakrat roéné ve for-
m¢ ostiikovacii. Za bonus jsem vam poskytnul vyhradnost na autokosmetiku — zrusil jsem

Vaseho konkurenta Automax.
Otazka: Pouzivate DF Terminal? Co na ného rikate?

Ano, ja si objedndvky délam sam, prochézim si vasi nabidku a objednavam si podle potie-
by. S OZ fesim pouze nové polozky, akce a reklamace. UrCit€ bych ocenil, kdybyste
v Terminalu zobrazovali akce. Problém je, kdyz je zbozi oznageno jako vyprodej a je tam
uplné stejnd cena jako diiv — to urcité neni dobte. U akénich polozek, by méla byt také
zobrazena puvodni cena, pfipadné procentualni zvyhodnéni artiklu. Chybi vam zobrazova-
ni kusii objednaného zbozi v odeslané objednavce, kdyz se do ni chci podivat po odeslani,
uz vidim jen seznam zboZzi. Bylo by dobré, kdybych v&d¢l, Ze zboZi neni skladem a také,
kdy skladem bude.

Otazka: Co byste chtél, abychom pro Vis v pripadném vérnostnim programu délali?

Co Véas motivuje ke spolupraci?

Urcite je dobry ten zpétny bonus, vyuzivali jsme dfive ty slevy za vyssi objednavku. Diive
byvalo zvyhodnéno pouziti DF Termindlu, poskytovali jste slevu 1%, to bylo dobré. Jako

benefit se nebranim okamzitym odmeénam ani dlouhodobéjSimu sbirani bodi/bonust aj.
Otazka: ReSite optimalizaci zboZi? Sledujete prodejnost poloZek?

Problém je, Ze tlacite na polozky, které se viibec neprodavaji, nékteré tady vedu jen kvtli
vasemu OZ, aby m¢l dobré pokryti. Kolikrat je lep$i zdvojit faceing (znasobené vystaveni)
dobte prodejného zbozi, nez tady mit n¢jaké lezaky. Bylo by dobré, kdyby OZ pftiSel sdm a

v

ekl mi, Ze néco se prodava malo, abychom to mohli nahradit prodejnéj$im zbozim.



Utastnik ¢&. 5, sitt OMYV, kraj - Praha

Otazka: PouZivaji Vasi dodavatelé v ramci spoluprace néjaké formy dlouhodobého

vérnostniho programu?

Urcité nékteii nabizi, vétSinou to pievadi na body, které si mizeme vymeénit za néjaké dar-
ky. Nové se rozsifuje moznost dostat zpétn¢ hotové penize od dodavatele. Vyhoda je, ze
tyto penize jsou mimo centralu. Dalsi formou byvaji rizné jednorazové akce, jako tfeba ty
vase na zacatcich sezon. Celkové jsou ty akce motivujici, kdyZ se néco nabizi za vyssi od-

bér, tak toho vyuzivam. Obcas byl problém si z vasi nabidky vybrat to, co by se mi hodilo.

Otézka: Preferujete spiSe okamzitou stimulaci p¥i odbéru nebo davate prednost

dlouhodobému programu?

Urc¢ité bych nemél problém s dlouhodobym systémem, pak bych to jednordzové vymeénil

za néco skuteéné hodnotného. Preferuji spise poukazky, nebo nakup na e-shopu.
Otazka: Znate DF Terminal?

Znam, ale absolutn¢ ho nepouzivam, nemam na to ¢as. Zavolam OZ, objednam, a béhem
dne mi to zavezete, mam to bez starosti. Dovedu si pfedstavit, ze bych jej mohl vyuZit pfi
kontrole bodového konta nebo byste tam mohli mit elektronicky katalog se zbozim

v bonusoveém programu.
Otézka: Resite optimalizaci zboZi?

Absolutné na to nemam ¢as, nefeSim to. Doufdm, Ze se o tyto véci postarda OZ, pokud by
mél k tomu z vasi strany relevantni data, bylo by to urcité velice pfinosné. Ocenil bych,

kdybyste se mi o to postarali.

Utastnik ¢&. 6, sit’ PapOil, kraj - Praha

Otazka: Pouzivaji nékteri vasi dodavatelé v ramci spoluprace néjaké formy dlouho-
dobého vérnostniho programu?

v

Nejzajimavejsi je obratovy bonus. Nektefi dodavatelé, tieba Bottari, dévaji ¢ast zbozi

ke kazdé objednavce zdarma tieba 4+1 aj. Okamzité sleva do objedndvky je také dobra.
Otazka: Co bodove systemy? Jak je vnimate?

S tim bych taky nutné¢ nemél problém, ale musime jasné védét, co za to. Musi to byt vy-

hodné, jinak nema smysl to délat. Oba dva systémy maji néco do sebe, kazdy si vybere.



Otazka: Jak vnimate nami poskytovany servis?

Urcité pozitivng, jsem s OZ velmi spokojeny, stard se mi o to, nemusim to fesit. Takovy
servis u konkurence viibec nefunguje, hodné stiidaji OZ a pak si ¢lovék nestihne vybudo-

vat divéru.

Otazka: ReSite optimalizaci sortimentu?

Urcité to porad sleduji to, co tady lezi rok, tak musi pryc.
Otazka: Jak si stojime celkové v porovnani s konkurenty?

Je dobte, ze mate uceleny design, cela ta fada je hezky udélana. Urcité budete muset zapra-
covat na obalech — obal prodava, to vidite tfeba na tom EuroQilu, tam jsou takové ty kulaté
kanystry a to vidite, jak to lidi berou. Naproti tomu jsou ty softpacky, ty se vam podafili!
Myslim, ze byste méli realizovat promo akce na Cerpacich stanicich, tim si naklonite ko-
necné spotiebitele, méli byste se jednoznacné vice prezentovat, investovat do reklamy.
Pokud neinvestujete do reklamy, pak se nemtizete divit, ze koncovy zékaznik jde spise
po cené, podivejte se na ty znaCkové Cerpaci stanice, maji to drahé, ale diky programim

a reklamé své zdkazniky maji.

Utastnik ¢&. 7, nesiova privatni CS, kraj — Jihomoravsky

Otazka: Pouzivaji nékteri vasi dodavatelé v ramci spoluprace néjaké formy dlouho-

dobého vérnostniho programu?

SpiSe vyuzivam narazové akce, Zadné komplexni vérnostni programy dodavatelé nenabize-
ji. Nejlepsi bylo, kdyZ jsme od vas méli nastavené ty mnozstevni slevy, ty jsem vzdycky
vyuzival. V téch velkych sezonnich akcich jsem spiSe vyuzival zboZzi zdarma. Ty vaSe akce
maji nevyhodu v tom, Ze to musim vzit naraz, lep$i by bylo, kdybych to mohl odebirat

v né¢jakém obdobi a postupné ty benefity Cerpat.

Otazka: Preferoval byste spiSe okamzZity benefit nebo si pockate, aby ten benefit mél
vétsi hodnotu?

Ja bych nemél problém s tim si n¢jaky Cas pockat, sbirat n¢jaké body a vzit si pak tieba
vetsi benefit. KdyZ budu dostavat vickrat mensi benefit, tieba si toho po ¢ase ani nev§im-

nu.



Otazka: Jak vnimate aktuélni servis poskytovany DF?

Vyhovuje mi to, OZ si zbozi hlida sam, objednava si sam, uSetiim ¢as a nemusim se o to
starat. Diky tomu tady zadny jiny dodavatel takové postaveni ani mou duvéru nema. Je

dobie, ze vasi OZ zbytecné netlaci na pilu, necpou mi sem zbozi pod tlakem.
Otazka: ReSite optimalizaci zboZi?

Spise ne, zas tolik toho tady nemam, tak to moc nefesim.

Otazka: Znate DF Terminal?

Neznam. Kdyby byl bonusovy/vérnostni program navazany na Termindl urcité¢ by to bylo
zajimavé, taky bych ocenil, kdybyste mi tam navrhovali néjaké to zbozi, které je slabsi,

v

abychom jej vymeénili za prodejné;jsi.

Ucastnik &. 8, sit’ Benzina, kraj — Jihomoravsky

Otazka: PouzZivaji nékteri vasi dodavatelé v ramci spoluprace néjaké formy dlouho-

dobého vérnostniho programu?

Bézné se poskytuje zbozi zdarma k dlouhodobéjsimu odbéru. Nové mi nekteii dodavatelé
poskytuji obratovy bonus po pul roce nebo roce odbéru. Bodovy program zadny
s dodavatelii nenabizi. Jednozna¢né vnimam tyto bonusy jako smysluplné, pomaha nam to,
kdyz je vyhodna nabidka, rada ji vyuziju. Ocenuji, kdyz dodavatel umoZznuje vracet nepro-
dané sezonni zbozi. Letos jsme méli problém s vasi zimni akci, protoZe jsme museli ode-
brat zbozi zdarma do konce roku. Docela se mi libi, kdyz d¢late ty piibalové akce

k ostfikovadim.
Otazka: Znate DF Terminal?

Neznam, nevyuzivam ho. Ocenila bych, kdybyste mi davali dopfedu védét formou e-mailu

o0 aktualnich akcich nebo o akcich, které budou probihat.

Otazka: Uprednostiiujete kratkodoby benefit nebo radsi stiadate odménu delsi dobu?
V podstat¢ je mi to jedno, oboje ma néco do sebe.

Otéazka: Jak vnimate servis, ktery poskytuje DF?

Urcite je to ptijemné, OZ mé dobry piehled o zbozi a ja usetiim né&jaky cas, kdyz si to ne-

musim délat sama. OZ vi, co mi ma nabidnout.



Otazka: ReSite optimalizaci zboZi?

Urcité bych ocenila, kdybyste to fesili vy, problematické polozky se spiSe tykaji drazs§iho
zbozi — SONAX, aj.



PRILOHA P 2: DOTAZNIK CR

Kanal
Najemce/Vedouci

1. Jaky typ motivace z hlediska ¢asu preferujete?

1.Dlouhodoby — sbirdm body a pockdm si na lepsi benefit
2.Kratkodoby — vyberu si benefit hned pfi/po objednani
3.Kombinace — mohu sbirat body nebo hned vybirat benefity

2. Jakymi prostfedky byste byl ochoten se podilet na vyprodeji artikld,
které maji malou obratku?

1.Sleva z prodejni ceny bez dodatecné podpory dodavatele

2.Sleva z prodejni ceny s dodatecnou podporou dodavatele

3.Zména umisténi zboZi v provozovné (Merchandising)

4.Vyuiiti prostfedkd prodejni podpory (Na vyzadani poskytnutych dodavatelem)
5.0dpis zbozi

3. Jak jsou pro Vas zajimavé jednotlivé benefity?

1.Zbozi zdarma (uréené k dalSimu prodeji)

2.Vécny ddrek - vybér z katalogu

3.Sleva do faktury

4.0bratovy bonus (odbéry za urcitou dobu v urcité vysi, ndsledné urcité %
z odebrané castky zpét)

5.Poukazka (slevovy kupdn na x K¢)

6.Realizace promoakce na Vasi provozovné

4. Jaka forma objednani akcniho zboizi je pro Vas vyhodnéjsi?

1.Jednorazové sestavena objednavka s moznosti postupného navozu
2.Vyclenéné obdobi, kdy je zvyhodnéna urcita skupina artikl{

5. Jaké formy dodavatelskych akci jsou pro Vas vyhodnéjsi?

1.Velké akce na cely sortiment
2.Akce zamérené na jeden sortiment (napf. pouze na osttikovace)
3.Akce na konkrétni polozky (-20 4lt ostfikovac + 1t zdarma)

6. Kterou z nize uvedenych typa thrad byste akceptoval v ramci realizace
sezonni akce, pokud byste dostal slevu ve vysi 1 % z hodnoty akéni objed-
navky?

1.0kamzité v hotovosti pti dodani zboZzi.
2.Pfevodem do 3 dnll od dodani zbozi (skonto).
3.Je pro mé vyhodnéjsi delsi splatnost (slevu nechci)

7. Ktery z niZze uvedenych zplisobU upozornéni na prodejni akce byste uvi-
tal?

1.Prostfednictvim OZ (telefonicky, pfi ndvstéveé)
2.Prostfednictvim direct mailu
3.Prostfednictvim B2B objednaciho systému DF Terminal

8. Jak vnimate vzhled obalGi znacky SHERON na letni a zimni autochemii
(vyjma SoftPack)?




1.Atraktivnost vzhledu oballl (vyjma softpacku)
2.Ergonomie nalévani

3.Pritazlivost etikety

4 Jednotlivé velikosti oball spolu tvarové souvisi

9. Ohodnotte nize uvedené aspekty dodavatelského servisu

9A.Dodaci lhity — jak dlouho dodavateli trva dodat zboZi (prlimérné)

1.DF Partner

2.Automax/Velvana/Coyote/Turtle wax/ Armor All
3.Filson/Carlsson/Rox/Carplan

4.Moravia Chem/Cinol

9B.Kvalita dodavaného zbozi — Jak vnimate kvalitu dodavanych artikli od doda-
vatell?

1.DF Partner

2.Automax/Velvana/Coyote/Turtle wax/ Armor All
3.Filson/Carlsson/Rox/Carplan

4.Moravia Chem/Cinol

9C.Prodejni ceny — ohodnotte z hlediska celkové vnimané cenové hladiny doda-
vatele

1.DF Partner

2.Automax/Velvana/Coyote/Turtle wax/ Armor All
3.Filson/Carlsson/Rox/Carplan

4.Moravia Chem/Cinol

9D.Servis OZ — ohodnotte ¢etnost navstév, uroven péce o vyzasobenost a vysta-
veni zbozi

1.DF Partner

2.Automax/Velvana/Coyote/Turtle wax/ Armor All
3.Filson/Carlsson/Rox/Carplan

4.Moravia Chem/Cinol

9E.Pridana hodnota dodavatele — Atraktivita a Cetnost nabizenych akci, postoj k
reklamacim a vratkam sortimentu

1.DF Partner

2.Automax/Velvana/Coyote/Turtle wax/ Armor All
3.Filson/Carlsson/Rox/Carplan

4.Moravia Chem/Cinol




PRILOHA P 2: DOTAZNIK SR

Kanal
Najemce/Vedouci

1. Jaky typ motivace z hlediska ¢asu preferujete?

1.Dlouhodoby — sbirdm body a pockdm si na lepsi benefit
2.Kratkodoby — vyberu si benefit hned pfi/po objednani
3.Kombinace — mohu sbirat body nebo hned vybirat benefity

2. Jakymi prostfedky byste byl ochoten se podilet na vyprodeji artikld,
které maji malou obratku?

1.Sleva z prodejni ceny bez dodatecné podpory dodavatele

2.Sleva z prodejni ceny s dodatecnou podporou dodavatele

3.Zména umisténi zboZi v provozovné (Merchandising)

4.Vyuiiti prostfedkd prodejni podpory (Na vyzadani poskytnutych dodavatelem)
5.0dpis zbozi

3. Jak jsou pro Vas zajimavé jednotlivé benefity?

1.Zbozi zdarma (uréené k dalSimu prodeji)

2.Vécny ddrek - vybér z katalogu

3.Sleva do faktury

4.0bratovy bonus (odbéry za urcitou dobu v urcité vysi, ndsledné urcité %
z odebrané castky zpét)

5.Poukazka (slevovy kupdn na x K¢)

6.Realizace promoakce na Vasi provozovné

4. Jaka forma objednani akcniho zboizi je pro Vas vyhodnéjsi?

1.Jednorazové sestavena objednavka s moznosti postupného navozu
2.Vyclenéné obdobi, kdy je zvyhodnéna urcita skupina artikl{

5. Jaké formy dodavatelskych akci jsou pro Vas vyhodnéjsi?

1.Velké akce na cely sortiment
2.Akce zamérené na jeden sortiment (napt. pouze na ostrikovace)
3.Akce na konkrétni polozky (-20 4lt ostfikovac + 1t zdarma)

6. Kterou z nize uvedenych typa thrad byste akceptoval v ramci realizace
sezonni akce, pokud byste dostal slevu ve vysi 1 % z hodnoty akéni objed-
navky?

1.0kamzité v hotovosti pfi dodani zbozi.
2.Pfevodem do 3 dnll od dodani zbozi (skonto).
3.Je pro mé vyhodnéjsi delsi splatnost (slevu nechci)

7. Ktery z niZze uvedenych zplUsobU upozornéni na prodejni akce byste uvi-
tal?

1.Prostfednictvim OZ (telefonicky, pfi ndvstéveé)
2.Prostfednictvim direct mailu
3.Prostfednictvim B2B objednaciho systému DF Terminal

8. Jak vnimate vzhled obalGi znacky SHERON na letni a zimni autochemii
(vyjma SoftPack)?




1.Atraktivnost vzhledu oballl (vyjma softpacku)
2.Ergonomie nalévani

3.Pritazlivost etikety

4 Jednotlivé velikosti oball spolu tvarové souvisi

9. Ohodnotte nize uvedené aspekty dodavatelského servisu

9A.Dodaci lhity — jak dlouho dodavateli trva dodat zbozZi (prlimérné)

1.DF Partner
2.Eurovat
3.TenaOil

4 .SlovakiaChem
5.Automax
6.TOP

9B.Kvalita dodavaného zbozi — Jak vnimate kvalitu dodavanych artikli od doda-
vatell?

1.DF Partner
2.Eurovat
3.TenaOQil
4.SlovakiaChem
5.Automax
6.TOP

9C.Prodejni ceny — ohodnotte z hlediska celkové vnimané cenové hladiny doda-
vatele

1.DF Partner
2.Eurovat
3.TenaOil
4.SlovakiaChem
5.Automax
6.TOP

9D.Servis OZ — ohodnotte ¢etnost navstév, uroven péce o vyzasobenost a vysta-
veni zbozi

1.DF Partner
2.Eurovat
3.TenaOil
4.SlovakiaChem
5.Automax
6.TOP

9E.Pfidana hodnota dodavatele — Atraktivita a cetnost nabizenych akci, postoj k
reklamacim a vratkam sortimentu

1.DF Partner
2.Eurovat
3.TenaOil
4.SlovakiaChem
5.Automax
6.TOP




