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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim osobnich udaji z vérnostnich programt pro marke-
tingové ucely. V teoretické ¢asti prace provadi podrobnou reSersi dostupnych teoretickych
zdrojii tykajicich se legislativniho ukotveni vérnostnich programu, piislusné literatury a
dalsich teoretickych poznatkd. V praktické Casti prace pak prostfednictvim provedeného
kvalitativniho vyzkumu zjistuje, jakym zptisobem spotiebitelé¢ vyuzivaji vérnostni progra-
my a zda védi, jak je nakladdno s jejich osobnimi udaji, které spolecnosti v téchto vérnost-
nich programech ziskédvaji. Projektova ¢ast se pak zaméfuje na navrzeni idedlniho modelu
vérnostniho programu v prostfedi maloobchodniho fetézce, ktery idealné a podrobné vyu-
ziva vérnostni udaje ziskané z tohoto programu. Cilem prace je navrzeni tohoto modelu na

zaklad¢ teoretickych poznatkil a provedeného Setfeni.

Kli¢ova slova: Vé&rnostni programy, osobni tidaje, maloobchodni fetézec, databazovy mar-

keting, direct marketing.



ABSTRACT

This thesis deals with the use of personal data from loyalty programs for marketing purpo-
ses. In the theoretical part the work carried out a detailed search of available theoretical
resources relating to legislative of personal data. In this part is defined literature and other
relevant theoretical knowledge. In the practical par the work carried out through the quali-
tative research which explores how consumers use loyalty programs and they knowledge
of how are their personal informatik handled by companies. Project part focuses on desig-
ning the ideal model of loyalty program in the retai, which perfectly and fully use data ob-
tained from this program. The aim of this work is to propose a model of loyalty program

based on the theoretical knowledge and the research.

Keywords: Loyalty programs, personal data, the retail chain, database marketing, direct
marketing.
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UvVOD

Zatimco odbornici s obavou upozorfiuji na zpisob vyuzivani osobnich udaji pro marketin-
gové a obchodni ucely, bézni spotiebitelé jsou v tomto ohledu velice benevolentni a fakt,
ze o nich spolec¢nosti vi ¢asto podrobnéjsi informace, nez jejich vlastni rodina je nechava
chladnymi. K vypracovani této prace m¢ inspiroval ¢lanek Lucie Kavanové v jednom
z listopadovych cisel tydeniku Respekt. Diky popisu zplisobu, jakym retailové fetézce na-
kladaji s daty o nakupnim chovani zakaznikt, jsem se zaCala zajimat nejen o to, jak tyto
spolecnosti vyuzivaji osobni udaje, ale také o to, kolik takovych dat mize byt v obéhu a
jak k ochrané vlastnich osobnich udaju pfistupuji sami spotiebitelé. Pfedbéznym zkouma-
nim tématu jsem si uvédomila, Ze stopa, kterou po sobé zanechdvame, se sklad4d nejen
z udaji demografickych, ale také z informaci o pohybech na étu, nakupni a platebni histo-
rie, udaji o cestovani, idajii z mobilnich aplikaci, vyzkumt a prizkumd, vérnostnich pro-
gramtl, informaci o pohybu na internetu, kariérni historie, udajii o studiu a vzdélavani a
fad¢ dalSich. V ptipad¢, Ze by se propojila vSechna takto dostupné data, vznikla by o kaz-
dém z nas mozaika podrobna natolik, ze by nebylo pfijemné ji zvetejnit. Kdyby se navic
spravnou technologii daly propojit idaje z jednotlivych zdroju, ptifadit k nim miru dilezi-
tosti, korelacni faktory, provést vztahovou analyzu a dal$imi technikami uvést data do sou-
vislosti, vznikl by takovy néstroj, kterym by bylo moZné manipulovat s vétSinou civilizo-
vaného svéta. Alarmujici navic je, Ze vSechny tyto tidaje poskytujeme dobrovolné, ¢asto a
mnoha subjektim bez toho, abychom se ujiStovali o jejich ochrané. Zda se tedy, Ze je
otazkou Casu, nez se nékdo rozhodne, uvedena data ziskat a vyuzit ve svillj prospéch. Pro-
zatim vSak ¢ast udajl efektivné vyuzivaji maloobchodni fetézce, na jejichz ¢innost jsem se

také zaméfila ve své praci.

Pro komplexni uchopeni tématu jsem se rozhodla v tvodu prace shrnout v§echny teoretic-
ké poznatky, které jsou k problematice relevantni, véetné legislativniho ukotveni ochrany
osobnich udajti v Ceské republice a uvedenim piipadovych studii z oboru. V praktické ¢as-
ti pak navazu provedenim kvantitativniho vyzkumu mezi spotiebiteli ze Zlinského kraje,
ktery se zaméfi na miru vyuziti vérnostnich programd, jejich oblibu a povédomi o zptisobu
nakladani s osobnimi udaji. Zaroven provedu reSerSi existujicich vérnostnich programi,
které se na Ceském retailovém trhu objevuji. Obé €asti pak poslouzi jak podklad pro mo-
delaci idedlniho vérnostniho programu, ktery bude sbirana data vyuZzivat efektivné, kom-

plexn¢ a vyCerpavajicim zpiisobem, a ktery bude soucasti projektové ¢asti prace.
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IS4

Jednotlivé ¢asti prace sleduji dilci cile — teoreticka ¢ast ma za cil provést resersi dostup-
nych zdroju a teoretickych poznatki, cilem praktické Casti je provedeni Setieni v oblasti
veérnostnich programt a jejich vyuziti, cilem projektové Casti pak je navrhnuti idealniho
modelu vérnostniho programu s ohledem na vyuziti osobnich idajii. Prace zaroven nastolu-

je vyzkumné otazky, které jsou provedenym vyzkumem verifikovany.

V této diplomové praci se tedy pokusim pecliveé, odborné a komplexné popsat problemati-
ku vyuziti osobnich tdajii pro marketingové ucely, a zaroven sama pochopit, jak hluboka
je informacni stopa, kterou po sob¢ jako spotiebitelé, ale také jako lidé zanechavame, a jak

je tuto stopu mozné vyuzit.
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1 VYMEZENI POJIMU

Direct marketing (DM) — neboli pfimy marketing (z anglického direct — pfimo) je marke-
tingova strategie, ktera je zaméfena na pfimé oslovovani zakaznikl tak, aby zaséahla cilo-
vou skupinu co nejptesnéji dle predpokladanych potieb. V ramci vérnostnich programi tak
jde ptfedevsim o planovani takovych nabidek, které budou na zakladé ptedem zjisténého
nakupniho chovani (ptipadné dalSich aspektli), nejvice vyuzity. Podle McCorkella je piimy

marketing postaven na ¢tyfech pilifich, kterymi jsou:

a) Targeting — (z anglického target — cil) je technikou zacileni na danou cilovou sku-
pinu prostiednictvim vhodné nabidky, vybranych médii a technik. Jde ptedevsim o

rozhodnuti co nabizet, komu a jakymi kanaly.

b) Interakce — stoji uprostied pomyslného trojuhelniku DM, protoze zahrnuje takové
marketingové stimuly, od kterych se pfedpoklada aktivizace zpétné vazby cilové

skupiny.

c) Kontrola — obsahuje stanoveni cili DM, planovani strategie, provoznich arovni,

budgetu a hodnoceni vysledk.

d) Kontinuita - v ptipadé provedeni vSech aktivit DM jde o cyklicky proces, kdy je
budouci planovani postaveno na vysledcich zjisténych v radmci procesu kontroly

(McCorkell, 1997, str. 27 — 28).

Direct marketing vyuZziva nastrojii elektronické komunikace, telefonického marketingu
nebo adresnych zasilek. Diky podpofe informaénich systému se v souc¢asné dobé muze stat
velice propracovanym zptsobem, jak nejen oslovit spravnou cilovou skupinu, ale také jak
reportovat dosavadni komunikaci, zaznamenavat zpétnou vazbu a reagovat na zakaznikova
vyfecend i nevyicena ocekavani.

Relationship marketing — vztahovy marketing je nejvyraznéj§im soucasnym paradigma-
tem marketingu. Podle Payneho jsou zasadami vztahového marketingu piedevsim nasle-
dujici vyroky:

a) posun od dirazu na transakce ke vztahim mezi dodavateli a zakazniky;

b) zaméfeni na maximalizaci loajality perspektivnich zakaznikli nebo segmentu;

€) duraz na zakaznicky servis jako klicovou aktivitu k udrzeni zakaznika;
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d) zprostfedkovani silného kontaktu se zakazniky a jejich snadného pfistupu zpét

k firmé nebo produktu;

e) kvalita je na vSech urovnich nadfazena kvantité, protoze pravé kvalitu zakaznici
velmi siln€ vnimaji;
f) wvztahy jsou budovany také na dal$ich Grovnich fizeni, napifiklad mezi dodavateli,

distributory, stakelhodery a dal$imi (Payne, 1995, in Tapp, 2005, str. 208).

Pravé zaméreni na vztahovy marketing spolu s kombinaci modernich databazi a vypocetni
techniky ptinasi spolecnostem nepiekonatelny nastroj ke komunikaci, péci a udrzeni stava-
jicich zakaznikd.

Targeting — z anglického target — cil. Pojem se pteklada jako trzni cileni a oznacuje pro-
ces, ktery v marketingu nasleduje po fazi segmentace. Jeho t¢elem je vyhodnoceni jednot-
livych segmentil na zéklad¢€ jejich trzni atraktivity. Takto zacileny segment se vyznacuje
spole¢nymi vlastnostmi a nakupnimi preferencemi, jejichz poznani je klicové pro zvoleni

trzni strategie (diferencovand, nediferencovand, koncentrovand)(Kotler a kol., 2005, str.
402).

Podle Tappa jsou nejdilezitéj$imi kategoriemi pro targeting zakaznika nasledujici skupiny:

— stavajici zakaznici;

drivéjsi zakaznici,

aspiranti;

zékaznici z doporuceni (Tapp, 2005, str. 182).

Zaroven vSak zminuje, ze podle Crama, je hlavni prioritou zaméfeni se na takové skupiny
zakaznika, ktefi mohou znacce ptivést dalsi skupiny spotiebiteltl, a kterymi podle néj jsou:
— zakaznici, které spolecnost ziskala doporucenim, protoze je pravdépodobnéjsi, Ze
budou vérni znacce (na rozdil od zakaznikt, které nalakala reklama);
— lidé, kteti nakupuji za béZné ceny, protoZe jsou loajalné;si nez ti zdkaznici, kteti se
zamé&fuji na slevy;
— zékaznici odmitajici riziko, protoZe jsou stabilnéjSimi zdkazniky neZ experimenta-

tori;
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— zakaznici hledajici kvalitu, protoze jsou ochotni za ni platit a zlistat znacce vérni do

doby, dokud je schopna hledanou kvalitu poskytnout;

— zakaznici hledajici osobni piistup, protoze je mozné s nimi vytvaret silné zakaznic-
ké pouto (Cram, 1994, in Tapp, 2005, str. 183 — 184).

vvvvv

produkt nebo sluzbu nejvhodnéjsi, vybrat zpisob, jak s témito segmenty komunikovat,
ziskavat od nich zpétnou vazbu a nabidnout takovy sortiment, ktery s nejvétsi pravdépo-

dobnosti chtéji zdkaznici v tomto segmentu spotiebovat.
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2 TRISTUPNOVA RESERSE LITERATURY

Pro ucely diplomové prace bude v této kapitole provedena tiistupnova reserse literatury,
ktera piinese vycCerpavajici piehled dostupnych zdroji. Klicovymi tématy hledani jsou té-
mata tykajici se databazového marketingu, ochrany osobnich udaji, vyuziti spotiebitel-
skych udaji a direct marketingu. V prvnim stupni reSerSe bude vymezen okruh vSech do-
stupnych zdrojt, ve druhém stupni pak bude vybrano 5 nejvyznamnéjsSich dokumentt, kte-
ré jsou pro ucely prace klicové, ve tfeti ¢asti pak bude anotovan jeden dokument, ktery je

hlavnim zdrojem informaci, ze kterych tato prace Cerpa.

2.1 Prvni stupen

Pro piehlednost prace je prvnim stupném reSerSe chapan seznam pouzitych zdroja, ktery je
k dispozici na konci prace. V tomto seznamu jsou dostupné elektronické zdroje, monogra-

fie a legislativni dokumenty, ze kterych prace Cerpa.

2.2 Druhy stupen

BARTIK, Viclav a Eva JANECKOVA. Ochrana osobnich udaji v aplikaéni praxi:
vybrané otazky. 2. vyd. Praha: Linde, 2010, 263 s. ISBN 978-80-7201-817-8.

Kniha pfehledn& zpracovava vybrané oblasti tykajici se ochrany osobnich udaji v Ceské
republice. Diky praktickému zaméfeni publikace je aplikacni pfiruckou, kterd umoznuje
zorientovat se v problematice uzivani osobnich tdaju a uskali, ktera tato ¢innost skryva.
Kromé& zaméfeni se na otdzky tykajici se vyuziti osobnich udajii ve vetejné spraveé nebo
pracovné — pravnich vztazich, se zabyva také vyuZzitim osobnich udajli pro marketingové
ucely, nabizeni sluzeb a zbozi, a také monitorovani telefonnich kontakti a hovort. Kniha
zaroven obsahuje odkazy na judikaturu, ktera se k problematice osobnich udaji vaze. Vy-
raznym piinosem knihy je jeji rozsifeni o otazky spojené s vyuZitim osobnich tidaji v dobé
rozvijejicich se modernich technologii, tedy elektronickou komunikaci, spamu a dalSich.
Toto specifikum knihy je pro sepsani této diplomové prace velmi podstatné, protoze vétsi-
na soucasné literatury v oblasti ochrany osobnich tdajii zatim nedostihuje tempo rozvoje

modernich technologii a internetu.

DOWLING, Grahame R.; UNCLES, Mark. Do Customer Loyalty Programs Really
Work? : Centre for Corporate Change, 1997. 24 s. Dostupné z WWW:
<www.royalloyalty.co.za/Case_Study.pdf>.
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Australska studie obou autort je kliCovym zdrojem pro pochopeni problematiky zékaznic-
kych vérnostnich programt z hlediska marketingu i investic. Grahame R. Dowling z Aus-
tralian Graduate School of Management a Mark Uncles ze School of Marketing University
of New South Wales se ve své praci podrobné zabyvaji pficinami, pro¢ spolecnosti zavade-
ji zakaznické programy, uvadi teorii ,,déravého kbeliku* ve srovnani s polygamni loajali-
tou, predstavuji propojeni zdkaznickych vyhod s loajalitou, uvadi nejcastéjsi vyhody veér-

nostnich programt a predstavuji piiklad tvorby vérnostniho programu pro zakazniky.

McCORKELL, Graeme. Direct and Database Marketing. 1. vydani. London: Kogan
Page, 1997, 315s. ISBN 0 7494 1960 1.

Kniha ukazuje, jakym zptisobem zménily moderni technologie zaklady marketingu a vse,
co marketéti do t¢ doby povazovali za neménna fakta. Umist'uje direct marketing do stiedu
zajmu soucasnych spole¢nosti a oznacuje jej za zasadni nastroj k tomu, aby mohla spolec¢-
nost vytvaret zisk prosttednictvim zékaznické loajality. Autor upozornuje, ze direct marke-
ting je mnohem vice nez propagace, marketingova komunikace a vztah se zakazniky. Podle
McCorkella je totiz jedinym zpiisobem, jak obstat v soucasné konkurenci, nutnost znat
témet osobné kazdého zdkaznika. Kniha obsahuje informace o tom, jak databaze a databa-
zovy marketing funguji, jakym zplisobem Ize ptimét zakazniky ke kontinudlni zpétné vaz-
be, kdy vztahovy marketing funguje a zda existuji ptipady, kdy tomu tak neni, jak se da
efektivné naslouchat zakaznickym potiebam a jaka jsou pravidla uspésné direct marketin-

gové kampané (véetné méfeni odezvy).

Autor byl do roku 1995 pifedsedou Institutu pro direct marketing v USA. V praxi zavad¢l
direct marketing do spole¢nosti jako je Volvo, Abbey National nebo P&O.

TAPP, Alan. Principles of Direct and Database Marketing. Third edition. Essex:
Pearson Education Limited 2005. 489 p. ISBN-10: 0 — 273 — 68355 — 1.

Kniha je komplexnim nastrojem k pochopeni a fizeni vérnostnich programt v praxi. Zaby-
va se nejen obecnymi principy zavedeni, fizeni a kontroly vérnostnich programd, ale také
zpusobu nakladani s osobnimi daji a dopadem novych technologii (s ohledem na rok vy-
dani). Zaroven se do hloubky zabyva vyuzitim direct marketingu pro ucely vérnostnich
programu a osvétluje dalsi postupy, které jsou nezbytné k pochopeni problematiky cilené
komunikace se zakazniky. Podstatnou ¢asti knihy jsou také kapitoly zabyvajici se nakup-
nim chovanim a finan¢ni strankou vérnostnich programu, tvorby databazi a cilené komuni-

kace. Neopomiji také prehledné shrnuti problematiky zneuziti osobnich tdaji, prava na
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soukromi a dal$ich rizikovych oblasti, ktera jsou s tématem spojena. Pfinosem knihy jsou
také peclivé zpracované a komentované piipadové studie firem Volvo, Tesco, Tower Ha-
mlets a neziskové organizace Personal Action, na kterych autor ilustruje vyuziti, fungovani

a problémy vérnostnich programi v praxi.

Autor je profesorem marketingu a odbornym asistentem na Bristol Business School, Uni-

versity of West England.

REISCHL, Gerald. Sbératelé elektronickych dat pod lupou. Vyd. 1. Praha: KniZni
klub, 2001, 254 s. ISBN 80-242-0514-9.

Kniha se zabyva technickymi a pravnimi moznostmi sbéru osobnich udaji v riznych ob-
lastech — od kriminalistiky pfes bankovnictvi az po vérnostni programy. Popisuje jednak
systém sbéru osobnich udajii z riznych druhl karet (od vérnostnich po platebni), jednak
také dalsi zpisoby sledovani osobnich dat, naptiklad z mobilnich telefond, internetu a dal-
Sich elektronickych stop, které po sobé denné zanechavame. V kapitole vénujici se vér-
nostnim programim autor uvadi nékolik ptipadovych studii a analyz, které pomahaji po-
chopit rozsah, s jakym jsou osobni tdaje sbirany. Na piikladech zde ilustruje zpusoby, ja-
kymi jsou ziskané udaje o ndkupnim chovani nasledné vyuzity v marketingové a retailové
praxi. Vyznamnou kapitolou je také popis procesu, ktery pti sbéru osobnich udajt probiha
Vv prosttedi pocitace, resp. vypocetni sit¢ podniku. Kniha je podstatnym dokumentem slou-

zicim k pochopeni procest, které se za vé€rnostnimi kartami skryvaji.

Autor je rakouskym spisovatelem a Zurnalistou. Kromé& knihy Sbératelé elektronickych dat
pod lupou napsal také knihu The Google Trap (Die Google Falle), ktera se zabyva proble-

matikou Google jako globalniho monopolu v oblasti internetovych dat.

2.3 Treti stupen

DUHIGG, Charles. The power of habit: why we do what we do in life and business. 1st
ed. New York: Random House, c2012, xx, 371 s. ISBN 978-1-4000-6928-6.

Kniha se zabyva pfi¢inami lidskych ndvyka a zplsobem, jakym se daji zménit. Autoriiv
projev je strhujicim vypravénim zaloZenym na jeho védecké préci, ktera se tyka vnimani
lidské povahy a jejiho potencialu pro transformaci. Kniha je rozdélena do tii ¢asti, které na
sebe logicky navazuji. Prvni z nich se zabyva zvyky jednotlivci, druha zvyky GspéSnych

organizaci, tfeti pak zvyky celych sociokulturnich spolecenstvi.
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Prvni ¢ast je zamySlenim nad tim, jak vlastné zvyky funguji a jak ovliviluji lidsky zivot,
jednani a vztahy. Jedna z kapitol pojednava také o tom, jak vytvofit zvyky nové, takové,
které pomahaji rozvijet osobnost, coz se muze zdat banalitou, ve skute¢nosti se vsak tento

proces stava prosttedkem k pirekonani vlastnich schopnosti.

Druha cast, ktera je také pro tuto praci nejzasadnéjsi, se zabyva zvykovym chovanim
Vv uspésnych organizacich. Od zamysleni nad tim, které zvyky jsou pro uspéch organizace
opravdu klicové a jak je vyuzit, se autor dostava k tomu, jak zménit vlastni vili kazdého
jedince ve firm¢ na zvyk, zamé&fuje se také na obdobi krizi ve firmach a na to, jak z nich
vytézit maximum pro dal$i zivot firmy, a na zavér také sleduje, jak spole¢nosti predvidaji
(a manipuluji) ndkupni chovani zakaznika jeste pied tim, nez si je oni sami uvédomi. Pravé
tato ¢ast knihy se zabyva vyuzitim osobnich tdaju fetézcii, konkrétné pak amerického re-
tailového fetézce Target. Proces sledovani zakaznikt prostfednictvim jejich vlastnich tdaju
a aktivit je zde popsan od prvotni myslenky, kdy se jedna z postav v kapitole pta, zda je
mozné vysledovat, jestli je zakaznice té¢hotna jesté pred tim, nez to ona sama nékomu sdéli.
Postupnym technickym, logickym a produkénim feSenim této otdzky muzeme sledovat
rozvoj urovné sledovani dat a navic cely proces, jakym jsou v soucasnosti data zdkaznikli v
maloobchodu opravdu sledovana. Autor se navic zamétuje na zvyky zakaznika, které jsou
unikatnim zdrojem predikci ndkupniho chovani, a upozoriiuje, Ze ani sami zakaznici si
nemusi uvédomovat, ze ¢asto kupuji urcity druh komplementarnich vyrobki, Ze prodejnou
prochazi téméf vZdy stejnou trasou a podobné. Na zakladé¢ téchto zvykl pak popisuje mo-
del vérnostniho programu fetézce Target, ktery kombinuje poznatky z téchto zvyki spolu

S osobnimi udaji a nakupni historii spotiebiteld.

Posledni ¢ast knihy je zaméfena na chovani celych spolecenstvi, resp. kultur a otevira ji
studie toho, jaké pfiiny vedou ke zménam zvykl. Na zavér se pak autor pozastavuje nad
etikou vyuziti neurologie v byznysu a marketingu a snazi se odpovédét na otazky, do jaké

miry jsou nasSe rozhodnuti svobodnou vili a kde jiz za¢ind manipulace.

Autor je reportérem deniku The New York Times, kde se zabyva otazkou byznysu a rozvo-
je. Je absolventem Yaleské univerzity a Harvardu. V soucasnosti pracuje na projektu The

IEconomy, ktery upozorniuje na vliv spolecnosti Apple na lidskou spole¢nost.
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3 USTAVNI A MEZINARODNEPRAVNI ZAKLAD OCHRANY
OSOBNICH UDAJU

Pro pochopeni nékterych ¢asti této prace je nezbytné zabyvat se také otazkou ochrany
osobnich udaju. Znalost piislusné legislativy je totiz nezbytna jak z pohledu spravce osob-
nich udajt, v tomto piipad¢ vybranych spolecnosti, tak z pohledu subjektu, ktery dané uda-
je spravci predava. V obou ptipadech nize uvedené pravni predpisy stanovuji prava a po-
vinnosti, kterymi jsou zucastnéné strany povinny se tidit, uklada sankce za jejich poruseni
nebo upravuje vstup tietich stran. Cilem legislativnich opatieni je snaha o vyvazenost
pravniho vztahu na obou stranach, ovSem s pfihlédnutim ke vétSimu diirazu na ochranu

soukromi a udaji subjektu.

Na evropské turovni jsou zasadnimi pravnimi dokumenty Evropska imluva o ochrané lid-
skych prav a svobod, Umluva Rady Evropy ¢. 108 o ochrané osob se zfetelem na automa-
tizované zpracovani osobnich dat a smérnice 2002/ 58/ ES, o soukromi v elektronickych
komunikacich spolu s novelizaci smérnici Evropského parlamentu a Rady Evropy 2006/
24/ ES, o uchovavani dat vytvofenych ¢i zpracovanych v souvislosti s poskytovanim ve-
fejné dostupnych sluzeb elektronickych komunikaci nebo vetejnych komunikacnich siti a o

zméné smeérnice 2002/58/ES.

V Ceském pravnim prostiedi pak uvedenym dokumentim sekunduji Listina zékladnich
prav a svobod (odstavec 10, ¢lanek 3) a zdkon ¢. 101/ 2000 Sb., o ochrané osobnich udajt.
Zéakladnim principim zachycenym v uvedenych dokumentech budou vénovany nasledujici

podkapitoly.

3.1 Ochrana osobnich tidajii v mezinarodnim pravu na izemi Evropské
unie

Zéakladnim pramenem je Evropska umluva o ochrané lidskych prav a svobod, kterou
vytvofila Rada Evropy, a jejiz posledni novelizace vstoupila v platnost 1. 6. 2010. Zde se
Vv ¢lanku osm uvadi, ze ,,kazdy ma pravo na respektovani svého soukromého a rodinného
Zivota, obydli a korespondence “(Evropskd imluva o ochranég lidskych prav, 2010, str. 11).
Ve zdanlivém protikladu k tomuto tvrzeni pak je znéni Clanku 10, ktery uvadi, ze kazdy ma
pravo na svobodu projevu. Toto pravo zahrnuje svobodu zastavat nazory a prijimat a roz-
Sirovat informace nebo myslenky bez zasahovani statnich organit a bez ohledu na hranice

(Evropska timluva o ochrané lidskych prav, 2010, str. 11). Zatimco na jedné strané¢ ma
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tedy pravo na respektovani soukromi, coz zahrnuje také Sifeni udajli o sobé samém, na
stran¢ druhé svoboda projevu zajistuje vSem moznost svobodné vyjadfovat a §ifit poznatky
a myslenky, které mohou zahrnovat prave udaje o jiné osob¢. Podle Evropské umluvy jsou
vSak ob€ zminéna prava zakladnimi svobodami, a proto ve druhém odstavci ¢lanku deset
uvadi moznost regulace prostiednictvim zakonnych prostfedkt tak, aby bylo zabranéno

zneuziti téchto svobod.

Hovoiime — 1li o mezinarodnich legislativnich dokumentech upravujicich nakladani
s osobnimi 1daji, je nezbytné zminit také Umluvu Rady Evropy & 108 o ochrané osob se
zietelem na automatizované zpracovani osobnich dat (dale Umluva), ktera vstoupila
v platnost v roce 1985. Uelem tohoto dokumentu je zarucit na vizemi kazdé smluvni strany
kazdé fyzické osobé, at je jakékoli ndrodnosti nebo pobyva kdekoli, uctu k jejim praviim a
zakladnim svobodam, a zejména k jejimu pravu na soukromy Zivot, se zretelem k automati-
zovanému zpracovani osobnich idajii, které se k ni vztahuji ("ochrana tidajit"). (Umluva o

ochrané osob se zfetelem na automatizované zpracovani osobnich dat, 1981). Umluva shrnuje
nejen zékladni pojmy tykajici se osobnich udaji, ale upravuje také zakladni zdsady pro ochranu téchto udaji,
zpusob toku dat pfes hranice statli, vzajemnou pomoc statd pii ochrané idaji a ustanovuje také poradni vy-

bor, ktery v ptipadé potieby vyjadiuje stanoviska k jednotlivym ¢lankiim v této Umluve.

Zasadni pro tgely této prace je v Umluvé Hlava I1., ktera upravuje zakladni zasady pro ochranu tdaji, a ktera
ve svém patém ¢lanku uvadi nasledujici.

Osobni udaje, které jsou predmétem automatizovaného zpracovani, museji

a) byt ziskdany a zpracovany poctivé a v souladu se zdkony;

b) byt shromazdoviny pro stanovené a oprdavnéné ucely a nesmi jich byt pouZito zpii-
sobem neslucitelnym s témito ucely;,

C) byt primérené, tykajici se ucelii, pro néz byly uloZeny na nosice, a nepresahujici ty-
to ucely;

d) byt presné, a pokud je to potiebné, udrzované v aktudalnim stavu;

e) byt uchovavany ve formé umoznujici zjistit totoznost subjektit udajit po dobu nikoli
delsi, nez je tieba pro iicely, pro néz jsou vidaje shromdazdeény. (Umluva o ochrand

osob se zfetelem na automatizované zpracovani osobnich dat, 1981).

Automatizovanym zpracovanim je mozné rozumét operace, které k nakladani s idaji vyu-
Zivaji automatizovanych postupti, pfedev§sim ukladani na datové nosice, provadéni logic-

kych a aritmetickych operaci s daty nebo jejich zmény a vymazani, piipadné rozSifovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Uvedené body jsou zakladnimi principy nakladani s osobnimi udaji, které jsou pak dale

roz§ifovany legislativnimi kroky na tizemi jednotlivych spravnich celkt.

Také v oblasti internetu se stalo nezbytnym reagovat na vyvoj nakladani s osobnimi daty.
Evropska unie proto pfijala smérnici 2002/58/ES, o soukromi v elektronickych komuni-
kacich, kterd upravuje jednak problematiku nevyzadané posty (tzv. spam), a také naklada-
ni sudaji ve vefejném registru. Smérnice byla pozdé€ji novelizovdna prostfednictvim
smérnici Evropského parlamentu a Rady 2006/24/ES, o uchovavani udaja vytvare-
nych nebo zpracovavanych v souvislosti s poskytovinim verejné dostupnych sluzeb
elektronickych komunikaci nebo vefejnych komunikacnich siti a 0 zméné Smérnice
2002/58/ES, ktera se zabyva predevsim sjednocenim a propojenim jednotlivych statnich

uprav nakladani s osobnimi udaji.

3.2 Ochrana osobnich tidajii v pravnim systému Ceské republiky

Zéakladnim dokumentem, podle kterého se v Cechach fidi nakladani s osobnimi adaji, je
Listina zakladnich prav a svobod, ktera na rozdil od Evropské timluvy o ochrané lid-
skych prav a svobod, ktera byla zminéna vySe, uvadi, ze kazdy ma ,,pravo na ochranu pred
neopravnenym shromazdovanim, zverejniovanim nebo jinym zneuZivanim udajii o své oso-
be*“ (Usneseni €. 2/1993 Sb, 1993). Neda se sice hovofit o rozporu s evropskym dokumen-
tem, pfesto se jedna o zcela jiny pohled na svobodu fyzickych osob. Stejné jako
V Evropské umluvé se vSak 1 v ¢eské Listin€ zakladnich prav a svobod nachézi protikladny
odstavec, ktery uvadi, ,.kazdy ma pravo vyjadirovat své nazory slovem, pismem, tiskem,
obrazem nebo jinym zpusobem, jakoz i svobodné vyhledavat, prijimat a rozsirovat ideje a
informace bez ohledu na hranice statu (Usneseni ¢. 2/1993 Sb, 1993). Tyto dva ¢lanky
dokazuji, Ze na problematiku ochrany osobnich udaji 1ze nahlizet z pohledu prava politic-

kého i osobniho, ¢imz muze vzniknout dojem rozporu. Stejn¢ jako na urovni Evropské

vvvvv
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idaji, ktery v Ceské republice vstoupil v platnost v roce 2000. Zakon jednak vymezuje
zékladni pojmy tykajici se ochrany osobnich udaji, jednak rozliSuje dvé zakladni skupiny
osob, které pfichazi do styku s osobnimi udaji, a kterym urcuje prava a povinnosti. Prvni

skupinou jsou spravci osobnich udaji, kterym jsou zde vymezeny pravomoci sbéru, zpra-
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covani a uchovavani osobnich udaji, preddvani tdaja jinému spravci (ktery je naptiklad
podle odstavce sedm muze za splnéni dalSich podminek pouzivat vyhradné k nabizeni zbo-
zi a sluzeb), zpsob nakladani s citlivymi udaji a povinnoSti pii zabezpeceni a likvidaci
téchto tidajii. Druhou skupinou pak jsou subjekty udaji, jimz zdkonik vymezuje pravomoci
pti poruseni nakladani s osobnimi udaji a napravu skody nebo nemajetkové ujmy. Mimo to
tento zakon navic v souvislosti s Umluvou Rady Evropy &. 108 upravuje piedavani osob-
nich udajti mezi staty a ¢innost Utadu na ochranu osobnich udajii. Zakon je tak komplex-
nim dokumentem, ktery upravuje naklddani s osobnimi udaji a kontrolu tohoto nakladani

na tizemi Ceské republiky.

Mimo uvedeny zakon je mozné sledovat upravu predpist nakladani s osobnimi tidaji také
V obchodnim zikoniku, tiskovém zakoné, zakoné o provozovani rozhlasového a tele-
vizniho vysilani, zaikoné o elektronickych komunikacich, zakoné o nékterych sluzbach
informacni spole¢nosti, zikoné o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani,

autorském zikoniku, a také zakoné o regulaci reklamy.

3.2.1 Princip opt—ina opt - out

V ramci zakona o regulaci reklamy, ktery se v sedmém paragrafu odkazuje na zdkon ¢.
480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti a 0 zméné nékterych zakont,
se setkavame také s takzvanymi principy opt — in a opt — out. Princip opt — in (z anglické-
ho Opt to be included), ktery zjednodusené feceno uvadi, Ze prvotni rozhodnuti o skutec-
nosti byt zatfazen do jakékoliv databaze nebo programu pro zpracovani osobnich udaji je
na subjektu 0dajl, to znamena, Ze podrobnosti elektronického kontaktu za ucelem Siteni
obchodnich nabidek mtize byt vyuzito, pouze pokud dal subjekt vyslovny souhlas se zpra-
covanim svych osobnich udajli, a zaroven pouze v piipade, Ze ma subjekt zietelnou moz-
nost jednoduse a zdarma (nebo na tcet fyzické ¢i pravnické osoby) sviij souhlas odmitnout.
V praxi je tento princip zachovan prostfednictvim uvedeni obchodnich podminek a podmi-
nek ochrany osobnich tdajii na dostupnych materialech souvisejici s nabidkou nebo napfi-

klad moZnosti odhlaseni elektronického odbéru obchodnich nabidek uvedenou v e — mailu.

Oproti tomu princip opt — out (z anglického Opt to get out) se vyuziva na stran¢ spravce
udajl, predevsim ve chvili, kdy tento poskytuje tdaje dal§im spravcim. Princip opt — out
zajistuje, ze spravce nesmi podobnym zpusobem data zpracovavat (piedavat dal§im sprav-
cum), pokud nema pisemny souhlas subjektu. Bez pisemného souhlasu subjektu navic nel-

ze k jeho udajum pfifazovat data z jinych zdroju, jakymi mohou naptiklad spotiebitelské
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preference dané¢ho subjektu. Tento fakt hraje klicovou roli v problematice tvorby piihlasek

vérnostnich programd, jak se ukaze v nasledujicich kapitolach.
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4 FUNGOVANI A PRINCIPY VERNOSTNICH PROGRAMU

S rozvojem informacnich technologii a novymi pfistupy v oblasti marketingu dochazi
Vv poslednich 5 letech k vyrazné zméné ve vztahu nabidky a poptavky, respektive ve vztahu
firma — spotiebitel. S posunem od snahy prodat ke snaze pochopit zékaznikovy potieby,
ptéani a preference tak, aby byla nejen nabidka, ale i komunikace uSita témét individualng a
na miru, souvisi rozvoj Customer Relationship Managementu (CRM). Tento posun vysti-
huje naptiklad Newellova teorie 0 zmeéné rizeni vztahu se zdakazniky na vztah rizeny zdkaz-
niky (Kotler, 2003, str. 121). Proces CRM, ktery se zacal rozsifovat ve druhé poloviné 90.
let, je novou generaci fizeni vztahu se zédkazniky, kterd vyuziva dat ulozenych v rozséhlych
vlastnich databéazich k celé fad¢ aktivit — od identifikace zdkaznika, jeho potieb, nakupni a

spottebni historie, pfes segmentaci a targeting az ke zpétné vazbé.

Nedilnou soucasti CRM jsou praveé vérnostni programy, které mtizeme definovat jako mar-
ketingové nastroje, prvotné slouzici k budovani loajality zakaznikd. Systémy vérnostnich
programl se mohou liSit, nejcastéji je vSak vyuZzivano vérnostnich karet a kupont, na za-
kladé kterych zakaznici sbiraji body a &erpaji slevy. Casto jsou pro tyto ucely vyuZivany
elektronické karty, které usnadiuji tvorbu databaze udaju. ,, Elektronické veérnostni karty
umoznuji pomerné jednoduse zaznamendvat nakupy zdakazniki, jejich jednotlivé transakce
propojovat se sociodemografickymi charakteristikami, evidovat nakupované zbozi, vytvairet
zdkaznické typologie a analyzovat, pripadné segmentovat klientelu podle ziskovosti pro
firmu. Dle ziskanych dat je mozné zjistit, co presné zdkaznik nakupuje, jak c¢asto a jestli
slysi na ,,akce” nebo na zménu pozice vyrobkiit v regalech. Vysledky mohou slouZit
k cilenému zasilani customizovanych nabidek. ** (HESKOVA, STARCHON, 2009, str. 113).
Elektronické karty, resp. karty, které obsahuji zakaznické ¢islo, kdd, ¢arovy kod nebo jiny
zpusob identifikace zdkaznika, jsou v souCasnosti nejoptimalnéjSim zplsobem, protoze
dokazou automaticky pfifadit k tomuto ¢islu veskerou zakaznikovu historii spojenou
s firmou nebo produkty, analyzovat ji a vyhodnocovat. Rozdil mezi zavedenim CRM a
zavadénim vérnostnich programl tkvi ve skuteCnosti, Ze v€rnostni programy vyzaduji
promysleny systém zpracovavani dat pro pfedem stanovené Ucely. Diky tomu se nemuze
stat, Ze firma zavadéjici vérnostni program nebude umét nebo chtit se ziskanymi daty pra-
covat. Oproti tomu roz¢arovani mnoha firem ze zavadéni CRM prameni pravée z faktu, Ze
investovaly zasadni polozky rozpoctu do zavedeni CRM softwaru ve firmé, ale neumi na-
dale data vyuzivat. Praxe ukazuje, ze v piipad¢ spravného vyuzivani dat, je CRM obrov-

skou konkuren¢ni vyhodou, a to jak pti vyvoji novych produkti, tak v fadé dalSich sfér, od
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pfizptisobovani nabidkovych katalogti, webu nebo portfolia az k marketingovym aktivitam.
V roce 2005 Kotler uvedl, ze ,,CRM je vhodnéjsi spise pro marketing business-to- business
nez pro spotrebitelsky marketing“ (Kotler, 2005, str. 95). Moderni technologie a internet
vsak dokazuji, ze principy CRM jsou vice nez dobie vyuzitelné prave ve sféie business-to-
customers marketingu, protoZze umoznuji zpracovavat a propojovat neptredstavitelné mnoz-
stvi dat, které by jinak podniky nemély Sanci sesbirat a vyuzit. Soucasné vSak moznost
bleskového zpracovani dat zavrhuje diive znamé spotiebitelské skupiny a cilové skupiny

délené napiiklad dle Sinus tfid, semiometrického modelu nebo strukturu Galaxie GIM,

vvvvvv
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vrhovat, a to z toho divodu, Ze ne vSechny spole¢nosti vyuzivaji databazové fizené sys-
témy a tyto techniky jsou viceméné jednim z mala voditek, jak strukturovat zakaznickou

zakladnu.

Vztah CRM a vérnostnich programt je neoddiskutovatelny predevsim proto, Ze oba maji
stejny zaklad — databazi fizenou snahu vybudovat vztah se zdkazniky pokud moZno na
miru. ,,Prozkoumanim predchozich zakaznikovych transakci a demografickych i psycho-
grafickych udajii se podnik dozvi vice o tom, co by zdkaznika mohlo zajimat. Bude pak ro-
zesilat specifické nabidky pouze lidem, kteri o né pravdépodobné budou mit nejvétsi zajem
a budou je nejspis pripraveni prijmout, ¢cimz usetii ndklady za vSechny ostatni neuspésné
zasilky ¢i kontakty predstavujici zbytecné naklady hromadného marketingu. Pokud bude
podnik s udaji peclivé pracovat, miize mu to pomoci ziskdavat dalsi zakazniky a dosahovat
lepsich vysledkit s dodatecnymi a kombinovanymi nabidkami,” (Kotler, 2003, str. 120) de-
finuje CRM Kotler, a zaroven, jakoby hovofil o systému vérnostnich programi. Stejnym
zpiisobem totiZ dnes funguje fada kvalitnich vérnostnich programi, jak je vidét naptiklad
na ptipadové studii maloobchodniho fetézce Target (viz kapitola 5.1). Princip CRM, a
potazmo systém vernostnich programi, vSak neni pfinosem jen pro vyrobce a firmy, ale

také pro spotiebitele, ke kterym dorazi pouze relevantni nabidky.

4.1 Vznik vérnostnich programi

Jako prvni zadaly vérnostni programy plo$né vyuzivat americké aerolinky v 80. letech 20.
stoleti, kdy doslo k liberalizaci letecké dopravy. Tzv. programy ,,frequent-flyer” byly podle
Caminala a Claiciové pokusem o separaci jedné letecké spolecnosti od druhé (Caminal;

Claici, 2007, s. 658). Usp&snost t&chto programt doklada nejen to, ze nékteré z nich fungu-
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Ji v téméf nezménéné podobe dodnes, ale také 14 miliard leteckych mil, které byly podle
casopisu The Economist nasbirany v leteckych vérnostnich programech na konci roku
2004. Prevedenim na hodnotu sluzeb, které bylo teoreticky mozné za tyto body nakoupit,

ziskame ¢islo pievysujici 700 miliard dolard (The Economist, Jan 6th, 2005).

Uspé&snost takového marketingového systému nemohla zistat dominantou jediného odvét-
vi, proto ji zkopirovala fada dalSich spolecnosti napfi¢ hospodaiskym spektrem.
V soucasnosti vérnostni programy vyuzivaji maloobchodni i velkoobchodni fetézce, vy-
robni a primyslové spole¢nosti, ale také témét viechny obory sluzeb. V Ceské republice to
jsou potravinové fetézce, drogerie, kavarny, Cerpaci stanice, telefonni operatofi a nespocet

dalsich trznich subjektt.

4.2 Vérnostni programy v CR

Vérnostni programy v Ceské republice zaznamenavaji stale vétsi rozvoj - od jednoduchych
vérnostnich karti¢ek, které se Casto pouzivaji ve sluzbach, az po propracované vérnostni
programy retailovych fetézcl. Kromé nejvétsich maloobchodu, jakymi je Tesco nebo Billa
(jejichz vérnostni programy jsou popsany nize), vyuzivaji vérnostni programy piedevsim
banky a finan¢ni spole¢nosti nebo fetézce Cerpacich stanic. Prikladem mulize byt vérnostni
program Ceské spotitelny, ktera nabizi klientim Bonus program, ve kterém mohou sbirat
body za transakce a nasledné je vyménovat za darky z katalogu, slevy u obchodnich part-
neri nebo telefonni sluzby. V ramci vérnostnich programii ¢erpacich stanic je nejvyraznéj-
Sim hracem ceského trhu spolecnost Shell, kterd vyuZziva vlastniho programu Shell
Clubsmart. Spolecnost si nechala zpracovat vlastni vyzkum, ktery ukazuje, Ze témét polo-
vina Ceské populace je presvédcena o tom, Ze pro ni vérnostni programy mohou byt pii-
nosné. ,, Zakaznici jsou diky stdle §irsi nabidce vérnostnich programii obezretnéjsi a pecli-
veji zvazuji, které nabidky vyuziji. Muzi pritom podle vysledkii priizkumu projevuji odmita-
VejSi postoje nez Zeny a opatrnost také stoupd s vekem. Pouze 10 % dotazanych v nasem
prizkumu uvedlo velkou ochotu zapojit se do nové nabidnutého programu. Vice nez polo-
vina respondentii (56 %) by k programu pristoupila pouze za predpokladu vyraznych vy-
hod, “ uvadi tiskovy mluvéi spoleénosti Petr Sindler (Strategie.cz, 2013). V Cechach pro-
vozuje svou ¢innost také spolec¢nost Efin, kterd nabizi vérnostni kartu Sphere Card, ktera je
univerzalni, miZe byt pouzita jako multibrandové karta, kterou zédkaznik vyuzije v rdmci

vice spolecnosti.
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Spolu s rozvojem vérnostnich programi roste také pocet osobnich udajt, které se v ob&hu
pohybuji. Spolecnosti napfi¢ spektrem vSak uvadi, Ze praveé ochrana osobnich udaju je pro
n¢ klicovym tématem, které v rdmci vérnostnich programii peclivé dodrzuji. Méni se také
zpusob vyuziti osobnich udaji. Soucasné spoleCnosti se stale vice zaméfuji na efektivni
vyuziti dat a objevuji vyhody direct marketingu jako nastroje, ktery dokaze ze zédkaznika

udélat zdkaznika stalého.

4.3 Divody k zavedeni vérnostnich programii ve firmach

Hlavni pohnutkou k zavedeni vérnostnich programii, jak jejich nazev sdm napovida, je
budovani vérnosti a loajality ke znacce nebo spole¢nosti. Divody, pro¢ by se mély spolec-
nosti o vytvareni téchto hodnot v mysli zakaznika snazit, jsou podle Dowlinga a Unclese
nasledujici:

1. nezanedbatelny pocet zakazniki si chce vytvotit vztah ke znacce, kterou kupuje;

2. cast téchto zakaznikli chece kupovat vyhradné vybranou znacku;

3. tato ¢ast zdkaznikl je profitabilnim segmentem, protoze je pocetné dostatecné velka

a zahrnuje vétsinou ¢asté nebo pravidelné spotiebitele znacky;

4. takto motivovanou skupinu je snadné podpofit v budovani vérnosti a posilovani

stavajici loajality;

5. tento segment je zdrojem velkého mnoZstvi informaci s pravidelnou frekvenci, kte-
ré s vyuzitim kvalitnich databazi umoZznuji navazat témet osobni dialog, ktery spo-
tiebitele pfiméje loajalitu jesté zesilit (Dowling, Uncles, 1997, str. 2, vlastni pie-
klad).

Uvedena prohlaseni tykajici se zakaznické loajality vSak autofi konfrontuji s motivy vyuzi-
ti  vérnostniho marketingu, empirickymi vzorci loajalniho chovéani, a také
s psychologickymi motivy odmén jako takovych. Ve snaze vymodelovat takovy vérnostni
program, ktery by se vyhnul ndkladovym pastem, autofi identifikuji cile, které firmy im-

plikaci vérnostniho programu nejcastéji sleduyji:
1. zachovani stavajici urovné prodeje, ziski a marze;

2. navyseni loajality zakaznikl a jejich potencialni hodnoty za ti¢elem zvySeni stavaji-

cich prodeji, ziskli a marze;
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impuls k nakupu dalsich vyrobka spole¢nosti mimo piivodné planované;
4. odliSeni znacky nebo spolecnosti od ostatnich a ziskani konkuren¢ni vyhody;
5. vytvorit bariéru ke vstupu nového konkurenta do odvétvi,

6. zabranit konkurenci ve vytvofeni vlastniho podobného vérnostniho programu
(Dowling, Uncles, 1997, str. 5, vlastni pteklad).

Vyuziti vérnostnich programt pro dosazeni uvedenych cili vSak ptedpoklada platnost Pa-

retova principu, kdy maly segment zakaznikli vytvaii vétSinu trzeb a je tedy vyhodné tento

segment identifikovat a udrzet.

Zpracovani dat, kterd shromazd’uje zékaznicky program, ma ale jednu zasadni vyhodu.
Zakaznici sami a dobrovolné identifikuji své potieby, a to pfimo v misté nakupu zbozi ne-
bo sluzeb. Z toho divodu jsou zdkaznické programy ¢asto nazyvany ,,zlatym gralem* mar-
ketingu, protoze dalekosahle piekonavaji prizkumy a odhady jakéhokoliv formatu, které
byly vyuzivany v minulosti. Spole¢nosti tak nemusi komunikovat s anonymni masou pu-
blika, ale naopak mohou cilen¢ oslovit vybrany segment zédkaznikti, ktery dokonale znaji a
védi, jak s nim komunikovat. Diferenciace zdkaznikli probih4d na mnoha urovnich dle aktu-
alnich potieb spolecnosti. Zakladnim délenim zdkaznikii vSak je frekvence nakupu, tedy
Casta a vyjimecnd, ktera je nejCastéji napfi¢ literaturou oznacovana jako light a heavy
buyers. V dalsim déleni se firmy fidi vlastnimi aktualnimi potfebami. V pfipadé nového
kosmetického produktu ur¢ené¢ho mladym divkam tak naptiklad mohou oslovit pouze ty
zakaznice, které vyhovuji stanovenému v€kovému rozpéti, maji odpovidajici typ pleti a

v minulosti, ne v§ak nedavné, podobny produkt nakoupily, vyhledaly nebo komentovaly.

4.4 Zpisoby vyuziti osobnich udaji ve vérnostnich programech

Na uvod této kapitoly je nezbytné se zminit o marketingovych databazich, které pro ucely
veérnostnich programti vznikaji. Tyto databaze jsou tvoieny velkym mnozstvim udaja, které

pochézi ze dvou hlavnich zdroji:
a) interni firemni udaje (nejcastéji pochazejici pravé z vyuzivani vérnostniho progra-
mu, jako je napfiklad jméno a ve€k, adresa, ndkupni historie a podobné);
b) externi tdaje (vétSinou jsou nakupovany od tietich stran a obsahuji pfedevsim socio
- demografické udaje, jako je pocet ¢lenli domacnosti, typ bydlisté¢ nebo piijmova

skupina).
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Fungovani databazi je v souCasnosti zalozeno na sofistikovanych programech vypocetni
techniky, bez kterych by nejen nebylo mozné shromazd’ovat tak velké mnoZzstvi dat, ale

také v nich efektivné a rychle hledat zavislosti, kombinace a statistické vysledky.

Marketingové databaze podle Courtheuxe jsou marketingové databaze rozsahlou kolekci
VZdajemné propojenych dat, které nabizeji vzajemné propojeni na zdkladé definovanych
zavislosti. Jako takové umoziuji véasné a presné vyhledat pozadované udaje. (Courtheux,

1992, in Tapp, 2005, str. 24).
Mezi zékladni udaje, které se objevuji témei v kazdé databazi potravinovych fetézcti, patii:

— identifikac¢ni udaje (v€k, jméno, rok nebo datum narozeni, pohlavi, rodinny stav a

pocet déti)
— kontaktni daje (adresa, e — mail, telefonni ¢islo)

— geodemografické udaje (velikost domacnosti, druh a kategorie bydlisté, velikost

obce, dosazené vzdélani)

— lifestylové charakteristiky (socidlni skupina, oblibené produkty, ¢asopisy, noviny,

nakupni a platebni historie)

— kontakt se spolecnosti (datum posledni navstévy, Cislo karty nebo uc¢tu u spole¢nos-
ti, kategorie nakupujicich, frekvence nadkupt, platebni metody, ¢islo pobocky, spo-

ttebitelsky koS, nakupni historie, a podobn¢). (Tapp, 2005, 26)

Uvedené udaje se v ramci dané databaze automaticky pfifazuji k ur€éenému zakaznickému
Cislu, ¢imz také vytvari témét uceleny obraz spotiebitele. Ke jménu, bydlisti, pfijmu a dal-
$im charakteristikam se totiZ pfifazuje také podrobna nakupni historie, jako je typicky spo-
tiebni kos, doba stravend v prodejné, frekvence nakupti, oblibené ndkupni polozky, vyuziti
ak¢nich nabidek nebo dokonce naopak jejich nevyuziti. VSechny uvedené udaje vSak pred

zavedenim do databaze prochazi systémem ovéfeni, validace, de — duplikace a archivace.

Udaje, které z databazi pochazi, jsou na riznych tirovnich fizeni vyuzivany riiznymi zpi-
soby a jsou od nich vyzadovany jiné funkce. Zatimco pracovnici tcetnich oddéleni od nich
ocekavaji piijemné uzivatelské prostiedi, ze kterého snadno odvodi potifebné tidaje, marke-
tingovi pracovnici vyZaduji pfedev§im moznost snadno kombinovat udaje, rychle vyhleda-
vat skupiny Udaji dle zadanych kritérii. Jak ale databaze doopravdy funguji, miZeme

ilustrovat na nasledujicim fetézci aktivit.
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1.

10.

11.

12.

13.

14.

Import dat — pfenaseni dat z internich i externich zdroji do prostiedi databaze a je-

jich formalizace.
Piiprava dat — kontrola kvality dat a jejich validace, optimalizace pro databazi.
Kontrola kontaktnich idaja — validace platnych adres.

De — duplikace — kontrola podobnosti novych uzivatelti se stavajicim a vylouceni

duplikace jediného uzivatele.
Tvorba databaze — zaneseni optimalizovanych a zkontrolovanych dat do databaze.
Kompletace dat — vytvafeni zavislosti a funkei dat.

Uzivatelska podpora — tvorba pfistupt a uzivatelského prostiedi pro zaméstnance,
ktefi budou databazi vyuzivat (marketingové oddéleni, management, call centrum,

zasobovani a podobn¢).

Interni kontakty — vytvafeni seznamd, funkci a ¢innosti pro automatické kontak-

tovani dalezitych pracovnikli v ramci pfedem nastavenych kritérii.
Prodejni informace — automatické zafazovani novych dat z prodeje.

Zakaznicka komunikace — vytvafeni procest komunikace se zdkazniky a podpory

této ¢innosti.

Ziakaznicky servis — vytvareni podminek pro komplexni servis zakaznikd.
Reporting — pravidelny reporting vystupt finan¢nich, personalnich, obratovych,
marketingovych a dalsich.

Analyza a planovani — tvorba vystupl a podkladi pro rozhodovani marketingo-

vych pracovnikli a managementu.

Export dat — vytvareni vystupi v takové podob¢, ktera je snadno vyuzitelna pro
dalsi ucely podniku (McCorkell, 1997, str. 85 — 90).

vvvvvv

tizace dat, jejich zdsadni Cinnosti je predevs§im jejich kombinovani a analyza v takové po-

dobé¢, ktera poslouzi jako podklad pro sledovani vykonnosti vérnostniho systému a celého

podniku, ale také jako vystup pro dalsi rozhodovani fady pracovniki. Jako takové databaze

vyzaduji peclivé a rozsahlé programovani, pravidelnou aktualizaci a kontrolu. Na zakladé¢

udaju z téchto databazi pak mohou spole¢nosti sledovat nejen aktivity svych zakaznikd, ale
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také jejich ,,neaktivitu®, kombinace obojiho, kauzalni pfic¢iny a fadu dalSich prvkl spotie-

v

bitelského chovani. Nejefektivné;si je vyuziti databazi pro zjistovani nasledujicich oblasti:
— pocet zdkazniki a trendy v jejich vyvoji;
— profily zédkazniki a jejich zmény v Case;
— nakupni chovani a jeho vyvoj;
— vzory chovani a miru loajality;
— miru navratnosti marketingovych aktivit;
— reakci na nové zbozi, produkty nebo systémy,
— zavislost zmén cen, sortimentu, nabidek, podminek a servisu;
— navratnost investic (McCorkell, 1997, str. 134).

Dle APT’s Vision Value Network byla provedena studie v nezavislém supermarketu. Tato
studie ukazala, Ze uzivatelé vé€rnostniho programu tohoto supermarketu tvoii jednu tfetinu
vSech zékaznikili, zaroven ale vytvaii tfi Ctvrtiny zisku. Navic bylo zjisté€no, ze 5% nejvy-
znamnéjSich zakaznikl se podili na 25% zisku a nasledujicich 10% vyznamnych zakaznika
pak na celych 40% zisku. (APT’s Vision Value Network, in McCorkell, 1997, str. 37). Lze
tedy spekulovat, zda ma vérnostni program vliv na zakaznické podily na zisku nebo zda je
pouze nastrojem, ktery tento podil umoziuje sledovat. V obou ptipadech je vSak jasné, ze
informace, které vérnostni program poskytuje, jsou nezbytnou soucasti komunikace se za-
kazniky, ktera umoziuje sledovat vykyvy v jejich ndkupnim chovani, a ptipadné vcas rea-

govat na zmény zakaznickych preferenci.
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5 ZPUSOBY APLIKACE VERNOSTNICH PROGRAMU DO PRAXE

5.1 Pripadova studie Target

Leaderem v oblasti vyuzivani osobnich tdaji zakaznikl je dlouhodobé americky malooob-
chodni fetézec Target, ktery patii Target Corporation. Od prvni prodejny, oteviené v roce
1962 v Minnesoté, se dnes spolecnost posunula k pobockam po celych Spojenych statech
americkych, online prodeji a fad€ dalsich sluzeb, mezi které patii také nabidka vlastnich

kreditnich karet Target Store Credit Card a Target Red Card.

Praxi vyuziti vérnostnich karet k sbéru informaci o zdkaznicich od Targetu v dnesni dob¢
okopirovala fada firem. V roce 2000, kdy firma pfijala statistika jménem Andrew Pole,
vSak byli mezi prvnimi, kdo se rozhodl vyuzivat tento zdsadni zdroj informaci o ndkupnim
chovani v celé jeho $ifi. Do té doby, stejné jako ostatni maloobchodni a prodejni spolec-
nosti, vyuzival Target psychologickych poznatki zndmych po celém svéte, které se tykaly
napiiklad rozmisténi prodejny nebo zvykt v nakupnim chovani. Umisténi ovoce a zeleni-
ny na pocatku prodejny, které zdkazniky podvédomé pfiméeje nakupovat vice kalorickych a
tuénych potravin v ostatnich ¢astech prodejniho prostoru, vSak nebyl ni¢im revoluéni a
nedokazal generovat a zvétSovat zisky fetézce. Prestoze spole¢nost v té dobé vlastnila tisi-
ce hodin videozdznamii zachycujicich pohyb zékaznikli po prodejné, které dokazovaly
charakteristické prvky v ndkupnim chovéni, nedokazala z nich firma vycist dostatek zaji-

mavych dat.

Proto spolecnost zavedla novy systém vyuzivani databaze, jehoz hlavnim prvkem se stalo
tzv. Guest ID number, tedy zakaznické osobni ¢islo. Pravé toto ¢islo je nyni alfou a ome-
gou celého systému ziskdvani udajii o zakaznicich. K unikatnimu ¢islu kazdého zakaznika,
ktery vlastni vérnostni kartu, se automaticky ukladaji jakékoliv aktivity, které v souvislosti
s Target vykon4, at’ uz je to nakup v prodejné, vyuziti kupont, které mu ptisly domd pos-
tou, vyplnéni ankety, zaslani dotaze e - mailem, volani na zdkaznickou linku, pfecteni e -
mailu od Target a navstéva Target.com nebo nakup v Target prostiednictvim internetu. A
nejen to. K zakaznickému ¢islu spolecnost ptfifazuje také data, ktera nakupuje externé.
Demografické udaje, socidlni a spoleCenské charakteristiky, geografické a ekonomické
udaje spolu se zajmy nebo dokonce oblibenymi webovymi strankami, tvoii v databazi spo-
lecnosti komplexni obraz kazdého zdkaznika. A spolecnost tak miize segmentovat spotie-
bitele nejen podle druhu nédkupu, ale také podle rasové piislusnosti, ptijmu, rodinného sta-

tusu, vzdélani, a nespoctu dalSich identifikatort. Diky specidlnim on - line nédstrojim muze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Target dokonce sledovat aktivitu jednotlivych zdkaznikii na internetovych forech a disku-

zich nebo prohliZet volné dostupné fotografie na socialnich sitich.

Fungovani systému Guest ID number ukazuje nasledujici infografika z knihy Power of
Habit (Duhigg, 2012, str. 189). Vyse uvedené faktory, které se k osobnimu ¢islu ptifazuji,
jsou na ni jasné zfetelné a z obrazku vyplyva, ze databaze schranuje vSechny dostupné uda-
je, které 1ze o zdkaznikovi ziskat. Diky tomu se v prostiedi této databaze zhmotiuje kazdy

zékaznik témér plasticky, se vSemi charakteristikami, zvyklostmi, prednostmi i vadami.

Obrazek 1: Systém sbéru informaci pro Guest ID number klienta Target,

zdroj: Duhigg, 2012, str. 189
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Spolecnost umi data nalezité vyuZivat. Pravé diky nim, je firma schopna poslat roding
s malymi détmi v zafi kupony na slevy skolnich potieb, v listopadu nabidku s fotkami dét-
skych kol a hracek, které se budou krasné€ vyjimat pod stromeckem a v ervnu upozornéni
na vyprodej nafukovacich hracek. K tomu vSak neni zapotiebi osobnost statistika, jakym je

vvvvv

cich vyuzivajicich osobni udaje zakaznik, jako je napiiklad predikce t€hotenstvi.
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5.1.1 Identifikace a vyuZiti potenciilu budoucich rodicu

Prodejni spolecnosti jiz davno zjistily, ze budouci rodice jsou nejvynosnéjSim segmentem
ze dvou divodi. Jednak proto, ze pravidelné nakupuji velké mnozstvi produktt, které jsou
pro déti nezbytné, jednak proto, Ze jsou Casto natolik unaveni, ze radéji vykonaji cely na-
kup Vv jedné prodejné, nez aby jej rozdé€lili mezi vice drobnych obchodi. Nékteré vyzkumy
uvadi, ze rodice utrati pramérné 5 000 dolarti (zhruba 100 000 korun) za détské potieby
jesté pred prvnimi narozeninami svého potomka (Zdroj: Duhigg, 2012, str. 192). Pravé
proto je nezbytné podchytit tento segment v pravy ¢as a vybudovat u néj loajalitu. Stejné
tak premyslel i fetézec Target, prostfednictvim svého statistika Andrewa Polea. Kdyz se u
né&j v roce 2000 zastavili pracovnici marketingového oddéleni s otdzkou, zda dokaze vyge-
nerovat segment budoucich rodicek ze systémovych dat, vytvofil Pole program, ktery ne-
jenze dokdzal odhalit gravidni zdkaznice, ale doké4zal navic urcit stupen jejich t€hotenstvi a
predpokladany termin porodu, to celé diky obsahu jejich ndkupniho koSiku, ktery navic
nemusel byt nutn¢ u vsech stejny. Praveé zde je jasné, ze data nelze vyuzivat nahodile. Ne-
zbytny je pohled statistika, ktery vytvofi program, diky kterému mutize Target odhadnout
pravdépodobnost téhotenstvi v procentech. Pokud se tedy spole¢nosti podafi identifikovat
budouci rodicku v¢as, mize zakaznici zahrnout slevovymi kupony na vybrané produkty

presné v dobé, kdy je potiebuje, protoze v tomto obdobi ¢as opravdu hraje roli.

Zasadnim problémem vSak je, jak k takto vyclenénému segmentu pfistupovat. Vzhledem
k citlivosti udaju o reprodukénich procesech spotiebiteltl, ktefi si vétSinou nepieji, aby o
nich byly podobné udaje sbirany, je nutné pfistupovat k marketingovym aktivitim ptinej-
menSim opatrné. Kdyby se fetézec Target rozhodl rozeslat rodickam blahoptani k narozeni
ditéte, nejspis by je vydésilo, protoze prece nedaly védome spolecnosti védét, ze ocekavaji
narozeni potomka. Target tedy pfistoupil k rozesilani nabidkovych kupont tak, aby se zda-
lo, Ze jsou rozesilany nahodné. Mezi slevami na plenky a kojenecké lahve se objevily na-
bidky na vyhodnou koupi sekacky nebo sklenic na vino. Adresatky tak ptedpokladaly, ze

stejné kupony obdrzeli v§ichni sousedé v ulici.

Ilustrujici je ptiklad zakaznika, ktery v minnesotské prodejné vyhledal manaZera, aby si
stézoval na to, ze jeho dcefi studujici stiedni Skolu chodi domt nabidky na détské obleceni
a plenky ve sleve€. Protoze zédkaznik bral tyto poukazy jako pobidku k otéhotnéni, stézoval
si v prodejné. Manazer se mu omluvil a po nékolika dnech jesté zavolal zakaznikovi domu
s oficialni omluvou. Kdyz vSak zdkaznik telefon zvedl, dozvédél se manazer prodejny, ze

se v domacnosti tohoto zdkaznika staly véci, o kterych netusil, a jeho dcera ocekava za
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nékolik mésict narozeni ditéte. Databaze fetézce Target to tak védéla diive, nez cela rodi-

na.

5.2 Pripadova studie Amazon

V oblasti internetového prodeje a sluzeb je leaderem trhu americky Amazon, ktery se po-
dobné jako jiné velké firmy podnikajici online z poc¢atku zabyval prodejem knih, které
skladoval v garazi jednoho ze zakladatelti. Na rozdil od jinych takovych firem vSak jeji
zakladatel Jeff Bezos tusil, Ze se jeho spole¢nost muze stat gigantem v oblasti internetové-
ho prodeje, takze ji pojmenoval podle nejvétsi feky svéta, Amazonky, a doufal, ze i jeho
firma bude nejvétsim hracem. V soucasnosti je Amazon nejen nejvetSim internetovym pro-
dejcem s vice nez 152 miliony zakazniku, ale také nejvétsim poskytovatelem cloudovych
sluZzeb a vyrobcem spotiebni elektroniky, z niz nejvetsi spéch maji ctecky Kindle. Ama-
zon je znackou, ktera ve spotiebitelich budi az nekritické nadSeni. Kromé Siroké nabidky a
skvelého zakaznického servisu se totiz zaméfuje také na bleskovou dodéavku a rychlé feseni
reklamaci. Krom¢ toho nabizi zakaznikiim fadu nastrojt, prostfednictvim kterych mohou
své nakupy zjednodusit, porovnat nebo sdilet s ostatnimi uzivateli. Amazon je také jedna
Z mala firem, které zakaznici dobrovoln¢ sd€luji osobni udaje nad ramec firemnich aktivit,
prestoze 1 zde se ozyvaji hlasy o nadmérném sledovéani téchto dat, jak si ukdZzeme

Vv nasledujici kapitole.

5.2.1 Sledovani osobnich dat v prostredi internetu

V prostiedi internetu je sledovani zakaznickych aktivit (,,customer cracking®) mnohem
variabilnéj$i nez u béznych obchodnich spolecnosti, které¢ obchoduji off — line. Zaroven je
vyhodou téchto firem Uspora nakladi, protoZe kromé béznych marketingovych aktivit mo-
hou vyuzivat také néstroje ptimo v rdmci webové stranky. Navstivi — li uzivatel webovou
stranku Amazon, pomoci specidlnich metrik a nastrojit mu web nabidne nékolik druht vy-
robktl, a to podle toho, které podobné vyrobky uzivatel v minulosti vyhledaval nebo na-
koupil, ty které pravé vyhledavate, a dokonce podle produktt, které v minulosti vyhledava-
li nebo nakupovali uzivatelé s podobnymi zajmy. Amazon tak sestavuje zakaznikiim indi-
viduélni nabidku pfimo na miru, a to podle seznamii vSech nakupt, sledovani navstév stra-
nek, komentait a hodnoceni, vyhodnoceni frekvence ndkupt a dalSimi faktory. Pii vytva-
feni profilu navic pfifazuji k témto tdajiim data o dodaci adrese, platebni historii, pfipadné

vyuziti specidlniho néstroje A9 Search Engine. Tento néstroj si miize uZivatel stahnout do
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pocitae a vyuzivat s jeho pomoci plného rozsahu vyhledavani, panely nastroji a osobni
historie. Kromé téchto relativné béznych tkont navic A9 SE nabizi ,,denik*, ve kterém si
muze uzivatel vytvaret vlastni pozndmky o navstivenych webovych strankach, na jejich
zéklad¢ pak nastroj dohledava doporucené odkazy. V ptipad¢ zdjmu se navic miuze uziva-
tel zaregistrovat a ziskat pfi Castém vyuziti tohoto nastroje slevu pii ndkupu na Amazon.
Navic pak pii zadani vyrazu do vyhleddvace zobrazi tento nastroj knihy, které s danym
tématem souviseji. Origindlni technika, kterou uzivatelé vyuzivaji, pfinds$i Amazonu dalsi
data, ke kterym by bézné nemél piistup. VySe uvedené udaje na osobnim profilu uzivatele
se tak navic propojuji s dalsimi sférami zdkaznikova zivota. V roce 2000 navic spolecnost
zacala sdilet vybrand zakaznicka data s dodavateli externich sluzeb a nékterymi partnery
také tzv. gift-giving-habits, tedy nakupni zvyklosti pfi obdarovavani. Pokud tedy zakaznik
objedna v prosinci soupravu détskych vlackt k odeslani na adresu jinde nez je uzivatelovo
misto bydlisté, mize Amazon odhadnout, Ze jde o zdkaznikova synovce, ktery ma mezi
¢tyfmi a deseti lety, zije v Ohiu a ma rad vlacky. V takovém piipad€ v dalSim obdobi
Amazon nabidne uZivateli dopliiky k této soupravé nebo naptiklad novou nabidku zavod-
nich auti¢ek. Uzivatel sice miize mit radost, Ze nemusi sim vymyslet darky, které by jeho
pfibuznym udélaly radost, na druhou stranu je vSak neetické, aby Amazon schranoval uda-
je o osobach, které jsou nezletilé, nesvépravné, nedaly k tomu souhlas nebo o tom vitbec

nevi.
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6 CILE PRACE A METODOLOGIE

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkl a kvantitativniho vyzkumu na-
vrhnout takovy model vérnostniho programu, ktery bude efektivné vyuZivat spotiebi-

telské udaje.
Dil¢imi cili préce je:
1. podani teoretického vykladu problematiky vyuziti a ochrany osobnich tdajii;
2. prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu zjistit, v jaké mite spotiebitelé vyuzivaji
vérnostni programy napti¢ nabidkovym spektrem.
6.1 Vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumnou otazku miizeme definovat nésledovné¢:
Kolik vérnostnich programu v priméru vyuziva bézny spotiebitel?
Pro doplnéni je nutné ptidat dopliujici vyzkumnou otdzku v nésledujicim znéni:
Jsou si spoti‘ebitelé védomi, jakym zptisobem nakladaji potravinové Fetézce s jejich
osobnimi udaji?
6.2 Metodologicky postup prace

Zakladem praktické casti je dotaznikové Setfeni mezi 200 respondenty. Vyzkumny vzorek
tvoii obyvatelé Zlinského kraje, ve vékovém rozmezi 20 — 69 let, ¢lenénych dle mnoZstev-
niho zastoupeni vékovych skupin (na zakladé¢ demograficky statistik). Data ziskana Setie-

nim budou statisticky a graficky analyzovana.

Projektova ¢ast se bude na zakladé teoretickych poznatkd a vysledkd vyzkumu zabyvat
navrzenim takového modelu vérnostniho programu, ktery bude efektivné vyuZzivat zakaz-
nicka data, a to jak pro marketingové ucely spole¢nosti, tak pro usnadnéni a vylepSeni ak-

tivit zakaznika.

6.2.1 Marketingovy vyzkum

Podle Kozla piedstavuje marketingovy vyzkum ,,systematicky a cilevedomy proces sméru-
jici k opatieni (shromazdeni nebo ndakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze zis-
kat z prredchozich casti informacniho systému pro marketing “ (Kozel, 2006, str. 58). Mar-

ketingovy vyzkum je tedy mozno chapat jako zdroj takovych informaci, které jsou dale
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vyuzitelné pro predikci zakaznického chovani, zédkaznickych preferenci a potieb, vyvoj
poptavky nebo cen, segmentaci, zvySovani konkurenceschopnosti, sledovani konkurence,
trzni analyzu nebo napftiklad pro zjistovani uspeSnosti reklamy. Obecné lze fici, ze Ize

marketingovy vyzkum rozdélit do nasledujicich etap:
1. definovani problému,;
2. planovéni vyzkumu;
3. sbér informaci;
4. analyza ziskanych dat;
5. vyvozovani zaveéra.

Jednotlivé etapy jsou pak modifikovany podle druhu vyzkumu. V piipadé, ze je cilem vy-
zkumu kolektivizace velkého objemu dat, které mohou slouzit ke statistickym t¢elim nebo
predikcim, je vhodné vyuzit vyzkum kvantitativni, ktery se zabyva pocitatelnymi dat.
Pokud je vSak cilem pochopeni potieb a vnimani, je vhodné vyuzit naopak vyzkum kvali-
tativni, ktery dokaze odhalit skryté preference nebo pocity. Takovy vyzkum se ¢asto vyu-

Ziva ke zjistovani vnimané hodnoty znacky nebo image reklamy ¢i produktu.

Je nezbytné si uvédomit, ze marketingovy vyzkum vyZzaduje dva druhy dat: primarni a
sekundarni. Sekundarni adaje jsou takové, které jiz nékdo diive publikoval a které je
mozno volné ziskat. Patii mezi n¢ demografické udaje, diive provedené vyzkumy a studie,
vlastni strategické dokumenty (cash — flow, vykaz ziskd a ztrat a podobn¢) a fada dalSich
dokumentt. Z tohoto diivodu se také sekundarni udaje déli na vnitini a vnéj$i. Marketingo-
vy vyzkum vyZaduje provést analyzu sekundarnich dat jako prvni, aby mohla slouZit jako
podklad pro zjistovani dat primarnich. Ta jsou nejcastéji ziskavana pravé prostiednictvim
vyzkumu. Pro sbér primarnich dat je mozné vyuzit tfi metod — pozorovani, experimentu a
dotazovani. V piipadé rozsadhlych vyzkumi je mozné tyto metody vhodné kombinovat pro

zajisténi relevantnich vysledki a souvztaznosti.

Pozorovani slouzi k zaznamenani skute¢nych probihajicich procesii, nej€astéji v prostiedi,
kde se bézn¢ odehravaji, tedy pfirozeném, piipadné v ramci laboratoie. Pozorovani mtize
mit podobu piedem stanovenych kritérii a kategorii, a jako takové je oznacovano za struk-
turované. Pokud vSak ma slouzit ke zjisténi zcela novych jevi, jde o pozorovani nestruktu-
rované. Podobné¢ jako pozorovani slouzi i experiment ke zjisténi probihajicich procesi.

Vétsinou se vSak jedna o pokus provedeny v umélych podminkéch, za predem stanovené
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situace nebo v jinak vytvofeném prostiedi, které umoznuje zkoumat danou problematiku.
Metoda dotazovani se podle techniky provedeni déli na osobni, telefonickou, elektronic-
kou nebo pisemnou. Osobni dotazovani probiha riznymi formami rozhovoru, které mohou
byt strukturované, volné nebo polostrukturované. V zavislosti na poc¢tu respondentl se pak
déli na rozhovory individudlni a skupinové. Ostatni druhy dotazovani vétSinou probihaji na
bazi ptedem sestavené¢ho dotazniku. Nezbytné je zaméfit se pii sestavovani projektu mar-
ketingového vyzkumu na spravné sestaveni vzorku. Zpisob vybéru muze byt ndhodny,
ktery se pouziva ve chvili, kdy tazatel nema informace o zdkladnim souboru, ze kterého 1ze
Cerpat. Zameérny vybér se pouziva ve chvilich, kdy je zndm zakladni soubor a je mozno ho
segmentovat podle stanovenych kritérii. Metodou, ktera oboji zptisoby kombinuje, je vybér

typicky.
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7 ANALYZA VERNOSTNICH PROGRAMU VYBRANYCH MALO-
OBCHODNICH RETEZCU

Maloobchodni fetézce na Ceském trhu vyuzivaji fadu formata, které je nezbytné definovat
pied samotnou analyzou vérnostnich programu téchto firem. V pfipadé¢ maloobchodnich
fetézcn je malo vyuzivan diive bézny format pultové prodejny nebo cash & carry. Od nej-
mensich format u nas maloobchodni fetézce vyuzivaji predevsim samoobsluhy a expresy,
které jsou menSimi prodejnami s nizkym pocétem pokladen a omezenym sortimentem
(Zabka, Tesco Express, Spar, Coop). Vétsimi prodejnimi jednotkami jsou supermarkety,
které funguji také samoobsluzné, ale nabizi vétSinou SirSi vyber zbozi na vétsi plose (Billa,
Albert nebo Tesco Supermarket). Nejvétsimi formaty jsou hypermarkety, které maji mini-
malni prodejni plochu 2 500 metri ¢tverecnich, na které je Siroky vybér potravinového i
nepotravinového sortimentu, nejcastéji véetné sportovniho zbozi a vybaveni domacnosti
(Kaufland, Tesco Hypermarket, Albert, Globus). Pon¢kud stranou této typologie stoji na-
priklad tzv. diskonty, které jsou zaméfeny predev§im na vybranou nabidku zboZzi s niz$i
cenou a Castymi akcemi, kde je zbozi vystavovano vétSinou na paletach (Lidl, Penny Mar-
ket).

Zatimco dfive bylo bézné obstaravat nakupy potravin v mensich specializovanych prodej-
nach v centrech mést a zastaveb (feznictvi, pekafstvi, mlékarna, a podobn¢), v soucasnosti
siln¢€ nartistd podil vydaji, které domécnosti utraci v hypermarketech, protoze je stale ¢as-
téj1 bézné provadet jeden velky nékup tydné, a to na ploSe, kde se nachazi veSkeré zbozi.
V roce 2010 dle vyzkumu agentury Incoma GfK tvofil podil deseti nejvétsich maloob-
chodnich fetézcli na trhu zhruba 70 % celkovych trzeb. Situace je také podpofena nejen
tim, Ze domacnosti jezdi nakupovat autem do hypermarketi mimo mésto, ale také rozsiro-
vanim téchto format do tésné blizkosti méstskych center a rozSitovanim prodejni doby 1i

na takové hodiny, které jsou pro mensi obchodniky nedostizné.

Incoma také sleduje vyvoj na trhu privatnich zna¢ek maloobchodnich fetézcii, které vlastni
kazda z deseti nejvétSich spolecnosti v oboru. Zatimco pétina vydaja ¢eskych domacnosti
padne prave na tyto privatni znacky, podil jejich zdkaznikii se dlouhodob¢ nijak nezvysuje.
Rostoucim trendem je také nakup potravin a dal$iho zboZi prostiednictvim internetu, kdy
kamenna prodejna zastava funkci ,,show — roomu®, ve kterém si zdkaznik mize zbozi fy-

zicky prohlédnout a za zvyhodnénou cenu jej koupit pravé po internetu. Na tento trend
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reagovala napiiklad spolecnost Tesco, kdyz vroce 2012 spustila vlastni e — shop

s donaskou do domu.

Nasledujici podkapitoly se budou vénovat analyze jednotlivych vérnostnich programi vy-
branych maloobchodnich fetézct. Vybeér téchto subjektl byl zalozen na nésledujicich krité-
riich:

a) jde o maloobchodni fetézec;

b) stéZejni ¢asti sortimentu jsou potraviny;

C) patii mezi 10 nejvétsich obchodnich fetdzct v CR;

Na zaklad¢ téchto kritérii bylo vybrano osm maloobchodnich fetézci: Kaufland, Lidl,
Billa, Penny Market, Tesco Stores CR, Ahold, Globus a Interspar. Z tohoto vy¢tu byla
nasledné vyfazena obchodni sit” Kaufland, kterd nevyuziva zadny kratkodoby ani dlouho-
doby vérnostni systém. Specialnim ptipadem pak je také spole¢nost Ahold provozujici
fetézec Albert, kterd sice nevyuziva klasicky vérnostni program, ale v roce 2011 piisla
s marketingovou strategii zaméfenou piedevsim na rodiny s détmi, kterou je mozno pova-

Zovat za jisty druh vérnostniho marketingu.

7.1 Ahold (Albert)

Na cesky trh spolecnost vstoupila v roce 1990 jako jeden z prvnich provozovateltt maloob-
chodnich fetézct, ktery ma v soucasnosti pres 280 prodejen. Kromé Ceské republiky piiso-
bi spolecnost v jedendcti zemich Evropy a Spojenych statl, kde vlastni 3500 prodejen (a
dalsi 3000 provozoven ve spolupraci s obchodnimi partnery) s celkovymi Cistymi trzbami

ptes 28 miliardy dolart.

Ptestoze Albert nenabizi svym zakaznikiim bézny vérnostni program, v roce 2008 spustila
matefska spolecnost Albert Heijn v Holandsku kampan, ktera na zaklad¢ hodnoty nakupu
rozdavala mezi zakazniky figurky popularnich détskych postavitek Smoulové. Uspésnost
této kampané rozhodla také o jeji zavedeni v Cechach. Od roku 2011 tak spole¢nost pravi-
delné vydava sbératelské edice karet, které zaznamenavaji trvaly Gspéch. Prvni z nich byla,
podobné jako v Holandsku, kampati s nazvem Smouli manie, ktera trvala od srpna do fjna
roku 2011. Za kazdych utracenych 200 korun ziskal zdkaznik jednu zfady karticek
s obrazky Smouli, kterou navic mohl zatadit do sbératelského alba. V ramci cross — pro-
motion podpofilo kampan deset dodavatelil, ktefi souhlasili s bonusovym odménovanim

zakaznikl kartiCkami za nékup jejich produkti. Kampan, ktera byla spojena s uvedenim
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filmu Smoulové ve 3D do &eskych kin znamenala pro Albert takovy Gspéch, Ze dale pokra-
¢oval v podobném duchu s kampanémi Hratky se zviratky, Doba ledova nebo kampan
Gogouni v Albertu, ktera ve spolupraci se svétoznamou znackou hra¢ek Gogo’s Crazy

Bones, nabizi za nadkup plastové figurky v limitované edici vyrobené piimo pro Albert.

Vsechny uvedené sales kampané byly komunikovany napii¢ médii a ziskaly u zakazniki
tak velky ohlas, Ze jej nemohly ignorovat ani konkurencni spole¢nosti. Pfikladem muze byt
naptiklad Billa, ktera v roce 2012 nabidla plySové hracky za nakupy. Na rozdil od spolec-
nosti Ahold vSak z4jem zakaznikli podcenila a tyto odmény za nékup vycerpala béhem
prvnich mésicti. Uspé§nou kampai vsak prevzal stejné jako Billa napiiklad Penny Market,
ktery stejn¢ jako dva predchozi uvedené fetézce nabidl sbératelské karticky se zvifeci te-

matikou.

7.2 Billa

Od roku 1991 provozuje své prodejny v Ceské republice také Billa, ptivodné rakousky fe-
tézec, ktery ma u nds Vv sou€asnosti pres dvé st¢ pobocek. Billa nabizi zdkaznikim kom-
pletni vérnostni program, ktery se diive jmenoval Billa Club, v roce 2012 doslo na piejme-

novani na Billa Bonus Club.

Systém vérnostniho programu je zalozen na vyuzivani vérnostnich karet, které zakaznici
ziskaji po vyplnéni a odevzdani ptihlasky na pokladné. Karty jsou bud’ pro jednotlivce,
nebo pro celé rodiny, kdy spole¢nost emituje tii karty se stejnym ¢islem, na které je mozné
Cerpat body hromadné. Na karty, resp. pfipojeny zdkaznicky ucet jsou zapisovany body
nasledujicim zpisobem: po prvnich 50 K¢ hodnoty nadkupu 1 Billa bod, za kazdych nasle-

dujicich 10 K¢ po jednom dalSim.
Vyhody, které mohou ¢lenové klubu Cerpat, jsou nasledujici:

— kazdych 14 dni nova nabidka vyrobku az s 50% slevou pro drzitele karty Bonus
Club;

— 9 krat rocné moznost zakoupit znackové produkty v promoci se slevou az 60%;
— pravidelné slevy az 25% na vybrany sortiment;
— sleva 10% na cely ndkup nékolikrat do roka;

— sleva 10% na 1 ndkup v mésici, kdy ma drZitel karty narozeniny;
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— moznost registrace na portalu www.ticketstream.cz a zvyhodnéného ndkupu vstu-

penek na kulturni akce;
— predpremiéry v multikinech Cinestar zdarma pro top 50 zakaznik;
— pravidelny newsletter se vzorky produkt nékolikrat ro¢né do schranky;
— moznost odbéru firemniho magazinu Gusto zdarma;
— zvyhodnéné ceny pro cestovani s ITS Billa Travel;

— prispivani na projekt Dejme Sanci détem prostiednictvim nakupu vybranych vyrob-

ka v Billa Bonus Clubu (Zdroj: Billa.cz, 2013).

Billa Bonus Club funguje v Ceské republice od roku 2000 a vyuziva jej 40 % zakazniki
Billa, coz je aktualné zhruba 1 200 000 aktivnich ¢lenti vérnostniho programu. ,, Clenové
BILLA Bonus Clubu jsou prevaizné nasi stali klienti. Nakupuji u nas pravidelné a utrdaceji
vice penéz nez ostatni zdkaznici. Pravé jejich vérnost chceme ocenit, “ uvadi generalni fedi-

tel spole¢nosti Billa Jaroslaw Szczypka (Billa.cz, 2013).

Jak ale bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach, pro spolecnost, kterd vérnostni program
provozuje, je jeho vyuzivani mnohem vice, nez starost o vérné zékazniky. Pfihlaska do

Billa Bonus Clubu napiiklad uvadi nasledujici:

Clen klubu podpisem prihlasky udéluje spolecnosti BILLA po dobu trvini svého clenstvi
V klubu souhlas se zpracovanim svych osobnich udaji uvedenych na prihlasce a udajii
souvisejicich s clenstvim v klubu pro interni, marketingové a propagacni ucely spo-
lecnosti BILLA, pripadné spolecnosti v ramci koncernu BILLA, v souladu se zdk. C.
101/2000 Sb., o ochrané osobnich vidajii, v platném znéni. Clen klubu  zejména vyslov-
né souhlasi s tim, aby spole¢nost BILLA ukldadala jeho osobni uidaje uvedené na prihlas-
ce do své databaze a k nim priirazovala udaje souvisejici s élenstvim v klubu, piedevsSim
udaje o frekvenci nakupi, jejich mnoZstvi a sloZeni a udaje o cerpani vyhod BILLA Bo-
nus clubu. Tyto udaje pak mohou byt uZivany, zpracovavdny a vyhodnocovany v ramci
celoevropské databaze koncernu BILLA, a to bud’ spolecnosti BILLA, nebo zpracovate-
lem ji uréenym. Udéleni souhlasu je dobrovolné, je vsak podminkou pro clenstvi v klubu.
Tento souhlas muze byt kdykoliv odvolin spolecné se zanikem clenstvi v Klubu (Billa,

2013).

Uvedenim téchto postupti tak Billa pfimo informuje své zakazniky o tom, Ze miize:
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a) shromazd’ovat osobni udaje zdkaznika a pfifazovat k nim tidaje o jeho nakupnim

chovani a ¢erpani vyhod;
b) sudaji nakladat nejen sama, ale také prostiednictvim tietich stran.

Predmétem vyzkumu vsSak bude zjistit, zda toto sdéleni uzivatelé¢ vérnostniho programu

cetli a jsou si védomi zplsobu, jakym spole¢nost miize nakladat s jejich osobnimi tidaji.

Daéle se v podminkach ¢lenstvi klubu pise: Podrobné a aktudlni informace o vsech zpraco-
vatelich a spolecnostech, které maji pristup k osobnim udajium clena klubu z ditvodu dosa-
Zeni vySe uvedenych ucelii zpracovani, jsou k dispozici na www.billaclub.cz nebo na vyza-
dani na lince 800 153 976 (Billa, 2013). Ovétenim na webovych strankach Billa Clubu
bylo zjisténo, Ze neobsahuji idaje o zpracovatelich téchto osobnich tdaji. Na zékaznické
lince pak operatorka sdélila, ze osobni tdaje vyuziva pouze spolecnost Billa a tdaje do
databaze uklada jedna z jejich blize nespecifikovanych filidlek v Némecku. Po dotazu na
stav, v jakém se nachazi osobni udaje na uvedené zékaznické karté, pak operatorka sdélila,
Ze prozatim zadné a Ze je mozné je v ptipadé z4jmu doplnit. Dotaz na zplisob monitoringu

nakupniho chovani nedokézala operatorka zodpovedét.

Jak je z uvedeného dokumentu a volného piepisu rozhovoru patrné, Billa se na jednu stra-
nu sice zabyva vyuzitim udaji spotiebitelti prostiednictvim vérnostniho programu, na dru-

hou stranu vSak podle vSeho nejspis§ nevyuziva jej potencial na maximum.

7.3 Globus

Pivodem némecky hypermarket ptisel na nas trh jako prvni obchod tohoto formatu. Na
rozdil od vétSiny ostatnich konkurentil se nezaméfuje na jiné formaty a své prodejny otevi-
ra témét vyhradné v okrajovych ¢astech vétSich mést a v ndkupnich centrech. Stejné jako
Albert spolecnosti Ahold ani Globus nevyuziva typicky vérnostni program. Soucasti na-
bidky jeho sluzeb je vSak podle némeckého vzoru nabidka pro nastavajici maminky a rodi-
e déti do ti let s nazvem MIMI klub. Clenstvi v klubu umoziuje uvedené cilové skupiné
ziskavat slevy na vybrané zbozi a potieby pro déti a rodice, ale také nabizi platformu pro
komunikaci a sdileni rad, ndpada a receptl. Pravé tato forma komunikace je dlouhodobé u
cilové skupiny nejvyhledavanéjsi formou vyhledavéani informaci. Registrace probiha pro-
sttednictvim internetu nebo ptimo v prodejnach Globus. Na zakladé registrace pak spolec-

nost vystavi zdkaznickou kartu, kterd je platna do véku 3 let ditcte.
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7.4 Tesco Stores, a. S.

Britsky maloobchodni fetézec Tesco funguje na Ceském trhu od roku 1996. Provozuje u
nas fadu formath, kterymi jsou supermarkety, hypermarkety, obchodni domy, expresy, a
také Tesco Extra, které je vlastnim formatem kombinujicim funkce supermarketu
s doplinkovym prodejem optiky, telekomunikaénich zatizeni nebo fotosbérnou. Dale také
provozuje ¢erpaci stanice a vlastni internetovy obchod. Kromé vlastnich obchodt provozu-
je také fransizingovou sit’ Zabka. Za rok 2011 vykazuje spole¢nost v Ceské republice trzby

V hodnot¢ 42, 1 miliardy korun.

Uspé&snou formu vérnostniho programu britské matky Tesco PLC piejala také ¢eska divize
maloobchodu. Pravé diky tomuto programu se ve Velké Britanii stalo Tesco jednickou na
trhu. Princip jeho fungovani je nésledujici. Za kazdych deset korun, které zakaznik utrati,
se mu na ucet Club Card pficte 1 bod, ktery ma hodnotu 0, 10 K¢&. V ramci étvrtletniho
vyuctovani se pak hodnota boda pievadi na hodnotu nakupnich poukazek a slevovych ku-
pont. Specialitou programu Club Card je pak cilené vydavani takovych poukazek, které
zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti vyuZzije, protoze jejich emise probihé na zakladé jeho
realnych nakupi. Diky tomu, Zze poukazky je mozno vyuzit pouze s platnou Club Card, ke
které byly vydany, mtize navic spole¢nost kontrolovat, jak a kdy zakaznik poukazky vyuzil

nebo naopak nevyuzil.

V soucasné dobé¢ je oficidlni pocet drziteld Club Card zhruba 1, 7 miliont osob. Vzhledem
k tomu, ze ke kazdé z karet zakaznik obdrzi jesté dva privésky na klice se stejnym identifi-
kac¢nim ¢islem, miize podle slov manazera programu Club Card Petra Szabo byt realny
pocet uzivateli zhruba okolo 5 milionll. V ramci cross promotion propojuje Tesco svou
kartu s nékterymi partnery, jako je energeticka spole¢nost E.On nebo Home Credit, diky
které je mozné z Club Card vytvofit kartu kreditni.

Kromé toho, ze Tesco jako jediny maloobchodni fetézec apeluje na zédkaznickou loajalitu
prostfednictvim personalizovanych promoci, ma také velmi specifické postupy v oblasti
nakladani s osobnimi udaji. V ramci sledovani dat, ktera se pfifazuji k jednotlivym vér-
nostnim kartam, resp. identifika¢nim ¢islim, shrnuje spole¢nost udaje o frekvenci a Casu
nakupu, cen¢ nakupu, pocet polozek a slozeni zakaznického kosiku, pomér béznych a pti-
leZitostnych potravin, vyuziti promoci a akénich nabidek, zptsob platby, ndkup privatnich

znacek a dalsi faktory. Diky tomu muzZe pak cilit pfesn¢ na zakaznika, ale také navic upra-
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vovat nabidku dané prodejny podle toho, jaky druh zdkaznikl ji navstévuje a jaké zbozi

nejcastéji nakupuje. Sledovand data kromé toho Tesco vyuziva v nésledujicich oblastech:
— komunikace;
— skladba sortimentu;
— tvorba ak¢nich nabidek;
— direct marketing v ramci Club Card,
— cenové kose spotiebiteli;
— dostupnost zbozi na plose prodejny;
— sledovani zékaznickych KPI.

Na rozdil od ostatnich vérnostnich programu ale systém Club Card navic umoziuje preda-
vat ziskané osobni udaje tfetim stranam, dokonce 1 mimo Ceskou republiku, jak uvadi

Vv ptihlasce do klubu:

Souhlasim, aby moje osobni udaje byly poskytovany tretim stranam, tj. subjektiim spolu-
pracujicim se spolecnosti Tesco na vernostnim programu Tesco Clubcard, jako jsou spo-
lecnosti skupiny Tesco, reklamni agentury, zasilatelské agentury, tiskarenské spolecnosti a
podobné. Zaroven souhlasim, aby moje osobni udaje byly poskytovany také tretim strandm,
subjektiim spolupracujicim se spolecnosti Tesco na vérnostnim programu Tesco Clubcard,
i za predpokladu, Ze pri tomto poskytnuti osobnich udaju dojde k jejich prenosu mimo
tizemi Ceské republiky. Spolecnost Tesco prohlasuje, Ze uvedené osobni tidaje pouzije pou-

ze na uvedené ucely. (Tesco, 2013).

V piihlasce jsou déle uvedeny spoleénosti, kterym miize spole¢nost Tesco Stores CR po-

skytovat osobni tidaje, které prostiednictvim Club Card ziskalo. Jsou jimi:

— Direct Marketing, a. s. — slovenska spole¢nost se sidlem v Bratislavé, ktera se za-
byva piimou komunikaci, méa 30 stalych zaméstnancti a obrat 5 milioni EUR (ICO

313777 93);

— lIpsos Tambor, s. r. 0. — dcefina firma 3. nejvétsi vyzkumné skupiny na svété Ipsos,

ktera ma ma v CR obrat 342 milionti K& (ICO 267 389 02);

— Lion Teleservices SK, s. r. 0. — slovenské call centrum, které je ¢lenem skupiny Te-
leperformance s obratem pies bilion EUR (ICO 363 867 23);
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— Locomotion, s. r. 0. — dcefina spole¢nost reklamni agentury Comtech. Zabyva se

podporou prodeje a event marketingem (ICO 283 163 21);

— Polestar UK Print Limited — jedna z nejvétsich tiskarenskych spole¢nosti se sidlem
ve Velké Britanii (ID 567 494 8);

— PPD Marketing +, s. r. 0. — ¢len skupiny Advenio, s. r. 0. Zaméfuje se na event
marketing a merchandising (ICO 449 188 28).

Vycet vSech partnerti, ktefi mohou spolupracovat se spolecnosti Tesco a vyuzivat osobni
udaje ¢lenti vérnostniho programu je neobvykle Siroky. Od vyzkumnych agentur pies call
centra po reklamni spole¢nosti, které navic mohou podnikat i mimo tzemi Ceské republi-
ky. Jednim z cilti provadéného vyzkumu tedy bude zjistit, zda uzivatelé vérnostnich pro-

gramtl o této skutecnosti vedi.

Tesco navic neustale vylepSuje systém komunikace se zakazniky tak, aby tito ziskali dojem
jedine¢nosti. Prostfednictvim textovych sdéleni v jednotlivych vyuctovanich se snazi pfi-
mét zakazniky k pravidelnym ndkupim a ke zvySovani tutraty pii kazdém nakupu. Kon-
krétné pak oslovuji zdkazniky slovy: Vazena pani, jste jednou z nasich nejvernéjsich za-
kaznic, a proto si od nas zaslouZite specialni odmeénu, exkluzivni kupony Sité na miru.
Abyste je ziskali i pristé, nakupujte v obchodech Tesco tak jako doposud. Nezapomerite, Ze
¢im vice nakoupite, tim vice od nds ziskdte. Prijemné nakupy Vam preje tym Clubcard (Di-
rect mail Tesco, biezen 2013). Z pohledu marketingového pracovnika jde o skvély zpiisob,
jak zékazniky ptesvédcCit o tom, Ze jsou pro firmu na prvnim misté, a diky tomu zvysit
trzby. Z pohledu spottebitele pak jde o taktiku, kterou bez alespont letmé znalosti proble-

matiky vérnostnich programi a marketingovych aktivit, mize jen t€zko prohlédnout.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole bude na zaklad¢ vyse uvedenych teoretickych poznatkii pfesnéji vymezen
marketingovy vyzkum, ktery je pfedmét praktické ¢asti diplomové prace. V jednotlivych
podkapitolach budou shrnuty informace o tom, co jiz bylo v daném oboru vyzkoumano a
zjisténo, nasledovat bude samotny model vyzkumu véetné identifika¢nich udaji vyzkumu,
definovani problému a cile, orienta¢ni analyzy prostiedi maloobchodnich fetézct a jejich

veérnostnich programti, technik a objektu vyzkumu, metod sbéru dat a jejich vyhodnoceni.

8.1 Stavajici vyzkumy

V ramci tvorby modelu marketingového vyzkumu je nezbytné se zaméfit na diive prove-
dené studie, prizkumy a jiné udaje, které poslouzi k vtvoteni vyzkumného planu. Uvedené
udaje pochazi z ¢eskych i zahrani¢nich vyzkumi, internich materiald vybranych spolec-

nosti a voln€ dostupnych demografickych tidajh.

V oblasti vérnostnich programil je nejvyrazng€jSim ndstrojem direct marketingu zasilani
slevovych kupont zdkaznikiim. VétSina uzivateld (70 — 90%) téchto kuponti jsou stali za-
kaznici daného obchodu nebo znacky. Podle studie provedené na London Business
School, ktera se zaméfila na souvislost mezi nezacilenou piipravnou kampani, promoci a
post — promoci mezi spotiebiteli zndmych znacek, bylo zjiSténo, Ze rozesilani slevovych
kuponil bylo spiSe neefektivni v ziskavani novych zakaznika. PrestoZe kupony sice mohly
zpusobit do¢asné posuny preferenci zakaznikova portfolia, nemély zadnou ptidavnou hod-
notu pro dané znacky (Ehrenberg, Hammond, Goodhart, 1991, in McCorkell, 1997, str.
38).

Podle vyzkumu Carrie Johnsonové z agentury McKinsey existuji tfi zakladni problémy,

které jsou s vérnostnimi programy spojeny:

1. Vysoké naklady na zavedeni a provoz vérnostniho programu — v oblasti maloob-
chodu je to az 1, 5% celkovych vynosii, v ostatnich oblastech dokonce i 5% vynost

(Wreden in Simak, 2005).
2. Dlouhy ¢asovy horizont pro navratnost investic.

3. Nizka mira zakaznické loajality, kterd prameni ze zaméfovani na slevy a akéni

nabidky (Johnsonova in Simak, 2005).
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Zvyzkumu dale vyplyva, ze cesta kzajiSténi zdkaznické loajality prameni
V nadstavbovych sluzbéach, které ze zakaznikt udé€laji hrdé ambasadory znacky. Témito
sluzbami mohou byt poukazy na navstévy kulturnich instituci, sportovist’ a volnocasovych
aktivit na zakladé diferencovanych stupni vérnostniho programu, jako tomu bylo v ptipadé

spole¢nosti Tesco ve Velké Britanii.

Loajalitou zakaznikd se zabyvala také agentura STEM/ MARK, ktera prostiednictvim
internetového dotazovani v srpnu 2010 zjistila, Ze pro téméf polovinu z péti set dotazanych
neni vérnostni program rozhodujicim faktorem nakupu. Téméft jedna tietina vSech dotaza-

nych navic uvedla, Ze vérnostni programy nevyuziva vibec (Strategie.cz, 2013).

Vyzkumy tykajici se loajality sice dokazuji relativni neefektivnost vérnostnich programt,
vyzkumy zamétené na jejich popularitu vSak paradoxné ukazuji pravy opak. Podle studie
GfK Loyalty Cards SK&CZ, kterou Skupina GfK provedla v bfeznu 2012 mezi 1300
respondenty ve v&ku 15 — 65 v Cechach a na Slovensku, vlastni Cesi v priméru alespoii 3
vérnostni karty, Slovaci pak pramérné 4. Nejcastéji se jedna o karty vérnostnich programi
maloobchodnich fetézctl, ve kterych respondenti nejcastéji nakupuji. Procentudlni vyjadie-
ni hovoti o 70% ceské populace a az 90% populace slovenské vlastnici vérnostni kartu.
Oproti vySe uvedenym vyzkumim agentura GfK uvadi také 85% ochotu ¢astéji nakupovat
u poskytovatele dan¢ho vérnostniho programu. Zaroven vSak studie uvadi, Ze jedna tfetina
uzivateld vérnostnich karet neni spokojena se zptisobem, jakym se o n¢€ spolecnosti staraji

a vyhodami, které jim nabizi (GfK Czech, 2013).

Vérnostnimi programy z pohledu firem se zabyvali pracovnici Ustavu marketingu a ob-
chodu Mendelovy univerzity v Brné. Prizkum od stolu, ktery zaznamenaval vysledky
vyhledavani pro vérnostni programy, vérnostni karty a slovni spojeni spotiebitelsky pro-
gram nepiinasi nijak prevratné vysledky. Cilem vyzkum bylo zjiSténi poctu firem, které
vérnostni program vyuZivaji. Validita vysledkl vSak miiZze byt zpochybnéna skutecnosti, Ze
ne vSechny mensi spole¢nosti uvadéji existenci vérnostniho programu na svych webovych
strankach, nemaji web optimalizovany pro vyhledavani nebo je pfistupny pouze po ptihla-
Seni. Vyzkum vykazuje, Ze vétSina spolecnosti shromazd'uje o svych zakaznicich alespon
zakladni identifikacni Udaje, jakymi je jméno, adresa a pohlavi, Ze nejb&ézné&j$imi nastroji
jsou slevy, darky a bodové hodnoceni, a Ze vérnostni programy funguji v Ceské republice

zhruba od roku 1997 (Mrkosova, 2011).
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Mezi vyzkumy zabyvajicimi se vérnostnimi programy a vyuzitim osobnich udaji z nich
chybi takovéa préce, kterd by se zabyvala pohledem uzivateli t€chto programti na zpisob
nakladani s osobnimi udaji. Zatimco vétSina provedenych prizkumt a studii sleduje nakla-
dani s osobnimi tdaji pro marketingové ucely, zdznamy publicistickych potradii uréenych
spotfebitelim hovofi o této problematice velice vagné. Z tohoto faktu prameni domnénka,
ze uzivatelé nemaji tuSeni o zpusobu, jakym spolecnosti pracuji s jejich osobnimi udaji.
Vyzkum, ktery je pfedmétem této diplomové prace se zaméti praveé na spotiebitelskou zna-

lost zptisobii nakladani s osobnimi tidaji ve v€rnostnich programech.
8.2 Model vyzkumu

8.2.1 Nazev

Spotiebitelské povédomi o vyuziti osobnich tdajii v ramci vérnostnich programt maloob-

chodnich fetézc.

8.2.2 Definovani problému a cile vyzkumu

Vérnostni programy zaznamendvaji rostouci popularitu, spolu s nimi vSak roste objem
osobnich dat, kterd jsou v obéhu. Lze pfedpokladat, ze uzivatelé vérnostnich programi
nemaji tuseni o tom, jakym zpisobem maloobchodni fetézce zpracovavaji a dale vyuzivaji
tyto tidaje. Vyzkum by tedy mél zjistit, do jaké miry se spotiebitelé zajimaji o nakladéani se
svymi osobnimi udaji a dat tato zjisténi do kontextu s typickym nakupnim chovanim jed-
notlivych skupin. Zaroven se vyzkum pokusi zjistit, zda spotiebitelé vérnostni programy
ocenuji a jak je vyuzivaji. Na zaklad¢ zjisténych udaji pak bude v projektoveé ¢asti prace

navrZzen takovy model vérnostniho programu, ktery bude pfinosny pro firmu i zdkazniky.

8.2.3 Orientac¢ni analyza prostiedi

Pro ucely vyzkumu je nezbytné definovat okruh maloobchodnich fetézci s jednotnou
vlastnickou strukturou na ¢eském trhu a vybrat ty, které vyuzivaji zakaznické vérnostni

programy.

Nisledujici tabulka zachycuje deset nejvétsich obchodnich fetézcti v Ceské republice dle
agentury Incoma Gfk, kterd zebficek sestavuje dle trzeb za posledni obdobi. Tabulka obsa-
huje maloobchodni i velkoobchodni jednotky, proto jsou v ni vyznaceny pouze ty subjekty,
které jsou vyznamné pro ucely vyzkumu této diplomové prace (maloobchodni fetézce se

zamétenim na potraviny a rychloobratkové zbozi).
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Tabulka 1: 10 nejvétsich obchodnich Fetézci dle trzeb v roce 2011 (Zdroj: Incoma
GfK, Zbozi & Prodej)

Poradi | Skupina/firma Trzby 2011
1. Schwarz CR (Kaufland, Lidl) 65,5 mld. K&
2. Rewe CR (Billa, Penny Market) |53,6 mld. K&
3. Tesco Stores CR 51,0 mld. K¢
4. Ahold CR (Albert) 44,0 mld. K¢
5. Makro Cash&Carry CR 32,5 mld. K¢
6. Globus CR 27,0 mld. K&
1. Geco Tabak 20,2 mld. K¢
8. Spar CR (Interspar, Spar) 14,1 mld. K¢
9. Obi CR 9,4 mld. K¢
10.-11. | Ikea 8,2 mld. K¢
10.-11. | Peal 8,2 mld. K¢

8.2.4 Predmét vyzkumu

Piedmétem vyzkumu je ndkupni chovani spotiebiteli vyuzivajicich vérnostni programy

maloobchodnich fetézct a jejich pristup ke zjisténi o nakladani s osobnimi tudaji.

8.2.5 Technika vyzkumu

Na zékladé vySe popsané metodologie vyzkumu je mozno techniku vymezit jako kvantita-
tivni vyzkum, ktery vyuZiva elektronické metody sbéru dat. Na zékladé¢ vymezeného vy-
zkumného vzorku bude adresné rozeslan odkaz na elektronicky dotaznik adresatim
van jako kombinace uzavienych polytomickych otazek a otevienych dopliujicich otazek.
V dotazniku po kontaktnich otdzkach navazuji otazky filtracni a identifika¢ni. Dotaznik
bude vyhodnocen formou grafického znazornéni zjiSténych vysledkii a uvedenim do

kauzalnich souvislosti. Dotaznik je souc¢asti ptilohy této prace.

8.2.6 Objekt vyzkumu — vymezeni souboru vyzkumu

Na tzemi Zlinského kraje zije 589 030 obyvatel. Témet 60 % z nich obyva 30 mést, kterd

se V katastru kraje nachazeji (z celkového poctu 305 obci). Nejvétsim méstem je krajské
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meésto Zlin, dal$imi velkymi mésty je Krométiz, Uherské Hradisté a Vsetin. Na tizemi zlin-
ského kraje je relativné malo husta zalidnénost, a to predevsim diky hornatému tizemi vse-

tinského okresu. Primérny veék obyvatel kraje je 40, 2 let, primérna mzda, kterou obyvate-

v

Ve skupiné osob, které maji aktivni ptijem, ma nejvyssi podil vékova skupina 30 — 39 let,
ve které navic pfevazuji muzi. Nezanedbatelné jsou vSak také kategorie od 15 do 25 let a
kategorie seniorti, ktera ma vSak nizsi podil nez predchozi uvedené. Oproti stfedni vékové
kategorii v celém vzorku pfevazuji Zeny, rozdil v§ak neni markantni (viz nasledujici tabul-

ka).

Tabulka 2: Vékové sloZeni obyvatel Zlinského kraje dle pohlavi (Zdroj: CSU ve Zli-

né, online)

Vék. Vék.
skupina | Muzi Zeny | Obé pohlavi | skupina | Muzi Zeny | Obé pohlavi

Celkem | 287 961 | 301 069 589 030 55-59 | 20768 | 21466 42 234
0 2 844 2 705 5549 60-64 | 18907 | 21195 40 102
1-4 12970 | 12128 25098 65-69 | 14505 | 17 894 32 399
5-9 13970 | 13252 27 222 70-74 | 10076 | 14127 24 203
10-14 | 13412 | 12622 26 034 75-79 7203 | 11856 19 059

15-19 | 16162 | 15489 31651 80-84 | 4546 9340 13 886
20-24 | 19874 | 18910 38784 85 -89 2 058 5 106 7164
25-29 | 20788 | 19261 40 049 90-94 436 1402 1838
30-34 | 23393 | 21825 45218 95+ 78 243 321
35-39 | 25569 | 23876 49 445

40-44 | 20379 | 19323 39 702 0-14 | 43196 | 40707 83 903
45-49 | 20606 | 19992 40 598 15-64 | 205863 | 200 394 406 257
50-54 | 19417 | 19057 38 474 65+ 38902 | 59968 98 870

Uvazujeme — li vyzkumnym vzorkem skupinu obyvatel ve ve€ku 20 — 69 let, ktera cita cel-
kem 407 005 obyvatel v poméru 50, 2% muzi a 49,8% Zeny, je nezbytné rozd¢lit tuto sku-

pinu v ramci souboru pomoci kvétniho vybéru nasledovné:

o 20-—24let: 9,5 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 19 osob, z toho 10 muzti a 9 zen;
o 25-29let: 9, 8 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 20 osob, z toho 11 muzi a 9 zen;
o 30 -39 let: 23, 3 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 47 osob, z toho 24 muzi a 23 Zen;
e 40— 49 let: 19,7 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 39 osob, z toho 20 muzt a 19 Zen;

e 50-—59 let: 19, 8 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 40 osob, z toho 21 muzi a 19 Zen;
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e 60-69 let: 17, 8 % vzorku, tj. po zaokrouhleni 36 osob, z toho 19 muzi a 18 Zen.

8.2.7 Analyza dat

Data budou analyzovdna pomoci popisné tabulky, kde je mozno sledovat souvislosti a
kauzality mezi zjisténymi udaji. Takto analyzovana data budou rozebrana v praktické casti
této prace. Primarni data budou analyzovana pro tGcely souvislosti s dale zjisténymi tudaji

Z dotazniku.

8.2.8 Zavér vyzkumu

Z vyzkumu by mélo vyplynout, v jaké mife obyvatelé Zlinského kraje vyuzivaji vérnostni
programy a jakym zpusobem piistupuji k poskytovani vlastnich osobnich udaji. Dil¢imi
zjisténimi je také ndkupni chovani jednotlivych skupin. Zavéry, které budou z vyzkumu

vyvozeny, budou vyuzity jako podklad pro projektovou ¢ast prace.
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9 VYSLEDKY VYZKUMU

Nasledujici kapitola rozebere vysledky vyse popsaného prizkumu, ktery probéhl elektro-
nickym dotazovanim na serveru Vyplnto.cz. Vysledky vyzkumu jsou zdrojem pro zavéry
vyvozené v projektové Casti této prace. Vysledky vyzkumu nejsou zvetejnény jinde nez

V této praci.

Vyzkum probihal od 20. bifezna 2013 do 2. dubna 2013, na vyzkumném vzorku responden-
tu ze Zlinského kraje n= 200. Dotaznik obsahoval 16 otazek, navratnost byla 96, 2%. Pri-
mérna doba vyplilovani dotazniku €inila 1, 35 minut. Zakladni poznatky, které z vyzkumu
vyplyvaji, jsou nasledujici:
— vice nez polovina respondenti (55, 9%) vlastni 1 — 3 vérnostni karty obchodt nebo
sluzeb, 12% respondentl vlastni 4 — 5 karet, 10% respondentli vlastni vice nez 5

karet, neceld jedna Ctvrtina (22, 6%) respondentl nevlastni zddnou kartu;

— témer 60% respondenttii uvedlo, Ze vlastni kartu nékterého maloobchodniho fetézce,

prevazné pak karty vérnostnich klubt Tesco a Billa;

— prevazna vétSina téchto drziteld karet jejich vyhody vyuziva, pouze 14% z nich

uvedlo, ze vyhody téchto karet nevyuzivaji;

— dv¢ tfetiny ztéchto respondentii uvedlo, Zze si nepfeCetlo podminky nakladani
S osobnimi daji pii pifihlaSovani do nékteré¢ho z téchto vérnostnich programd, pre-
vazna vétsina z nich (90, 1%) navic uvedlo, Ze nema predstavu o tom, jak spolec-
nosti s jejich osobnimi tidaji nakladaji;

— polovina respondenti chodi nakupovat potraviny jednou tydné, 37% pak vicekrat

do tydne;
— respondenti nejcastéji nakupuji v prodejnach Tesco (44, 6%) a Billa (29%);
— vétSina oslovenych respondentt rozhoduje o ndkupech ve své doméacnosti sama.

Zjisténé vysledky vétSinou koresponduji s vySe uvedenymi vefejnymi vyzkumy, které se
tykaly poctu karet, které primérny obyvatel vlastni, pfipadné zda je vyuziva. Podrobnéji
jsou jednotlivé vybrané ¢asti dotazniku rozebrany niZze. Kompletni data vyplyvajici

z vyzkumu jsou externi soucasti této prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci o7

Otazka €. 1 - Kolik vérnostnich karti¢ek obchodu nebo sluzeb vlastnite?

Prvni otdzka uvozovala vyzkum prostiednictvim dotazu na pocet vérnostnich karet, které
respondent vlastni. Otazka nebyla omezena pouze na maloobchodni fetézce a slouzila ke
zjisténi prameérného mnozstvi vérnostnich programi, které spotiebitelé vyuzivaji. Vice nez
polovina respondentl uvedla vlastnictvi 1 -3 karet, 12% respondentli uvedlo vlastnictvi 4 —
5 Kkaret, pouze 10% respondent pak vlastnictvi 5 a vice vérnostnich karet (viz Graf 1).
Témer Ctvrtina respondentl uvedla, Ze nevlastni Zddnou vérnostni kartu. Z analyzy zavis-

losti odpovédi (viz Analyza zavislosti) vyplyva, Ze tuto Ctvrtinu tvoii prevazné muzi.

Uvazujeme — li na zaklad€ provedeného vyzkumu a vyzkumi uvedenych v kapitole Stava-
jici vyzkumy, Ze by vice nez polovina ¢eské populace vlastnila v priméru 2 — 3 vérnostni
karty, znamenalo by to, ze v ob&hu se pohybuje vice nez 11 400 000 sad osobnich udajt od
zhruba Ctyt a pial miliont uZivateli. Pokud by navic 60% z nich vyuzivalo karty maloob-
chodnich fetézci, bylo by mozné Fict, Ze v prostfedi retailu v CR se pracuje téméf se sedmi

miliony sad osobnich tdaju od 2,7 miliont spotiebitelt.

Graf 1: Otazka ¢. 1 — Kolik vérnostnich karti¢ek obchoda nebo sluZeb vlastnite?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kolik vérnostnich karti¢ek obchodu nebo sluzeb vlastnite?

Otazka €. 2 - Vlastnite vérnostni kartu nékterého maloobchodniho retézce?

U druhé povinné otazky se dotaznik vétvil podle druhu odpovédi, kterou respondent vy-

bral. V ptipadé, ze uvedl, Ze vlastni kartu nékterého maloobchodniho fetézce, pokracoval
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vyzkum otazkou ¢islo 3 - Kartu kterého maloobchodniho retézce viastnite?. Pokud re-
spondent uvedl, ze nevlastni kartu maloobchodniho fetézce, vyzkum pokracoval otdzkou
¢islo 8 - Ocenili byste vyhody vérnostniho programu primo ,,na miru* jen pro Vas?. 59%
respondentt otazku zodpovédélo kladné, zbylych 41% pak dotaz negovalo. Tato otazka ve
vyzkumu slouzila jako filtracni prvek, kterym bylo mozné vytadit ty respondenty, kteti se
nedostali do styku s vybranymi vérnostnimi programy (piestoZze mohou vlastnit vérnostni
karty jiného typu) tak, aby mohly byt dale zjistovany odpovédi na otazky tykajici se vyuzi-

ti osobnich udaji.
Otazka ¢. 3 — Kartu kterého maloobchodniho fetézce vlastnite?

Nepovinna otdzka, kterou mohli zodpovédéEt pouze ti respondenti, ktefi na predchozi otaz-
ku odpovedéli kladné, nabizela vycet odpovédi. Odpovédi byly vytvofeny na zakladé pro-
vedené analyzy vérnostnich programi tak, aby se v ni mohly objevit pouze ty subjekty,
které patii mezi 10 nejvétsich maloobchodnich fetézct v Ceské republice a odpovidaji tak

modelu vyzkumu.

Vétsina respondentl (67%) uvedla, Ze vlastni vérnostni kartu fetézce Tesco, které mé na
uzemi Zlinského kraje 9 pobocek, navic 33% z nich uvedlo, ze vlastni také vérnostni kartu
Billa a 9% z nich vlastni také nékterou z vérnostnich karet spole¢nosti Interspar (viz Graf
2). Prestoze vérnostni kartu Billa vlastni 61% respondentt, vlastnictvi pouze této karty
uvadi jen 12% respondentii. Ostatni ji vyuzivaji v kombinaci s vérnostni kartou Tesco a
Interspar. Na tUzemi Zlinského kraje je devét pobocek Billa. Pouze 1,7 % respondenti
uvedlo, Ze vlastni vyhradné& karty vérnostniho programu Interspar, coZ je ale mozZné pficitat
typu vérnostnich programii, které¢ spolecnost vyuziva (viz Analyza vérnostnich programi
vybranych maloobchodnich fetézcii), a Cetnosti prodejen, které jsou v kraji Ctyfi. Vlastnic-

tvi vyhradné karty do provozoven Globus a Albert neuvedl Zadny respondent.
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Graf 2: Otazka ¢. 3 — Kartu kterého maloobchodniho Fetézce vlastnite? Zdroj: Vlast-

ni zpracovani

Kartu kterého maloobchodniho fetézce vlastnite?
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Otazka €. 4 - Vyuzivate vyhody téchto vérnostnich programii?

Na dalsi otazku odpovédélo 121 respondentd, tedy vSichni ti, kdo uvedli, ze vlastni kartu
nékterého maloobchodniho fetézce. Otazka se zabyvala tim, zda vSichni vlastnici uvede-
nych karet opravdu vyuzivaji vérnostni programy, které jim toto vlastnictvi ptinasi. 86%
dotazovanych uvedlo, Ze vérnostni program opravdu vyuziva, pouze 14% pak tuto otazku
negovalo. Prevazna vétsina téch, ktefi odpoveédéli kladné vlastni zaroven vérnostni kartu

Tesco Club Card a Billa Bonus Club.
Otazka €. 5 — Které vyhody vyuzivate?

Pata otazka slouzila k identifikaci zékaznickych preferenci ve vyuzivani vyhod vérnostnich
programti. Zodpovidali ji pouze respondenti, kteti odpovédéli kladn€ na otazku ptredchozi,
celkem tedy 104 dotazovanych. VétSina respondentl zvolila dvé moznosti — slevy v pro-
dejn¢ a slevové kupony (viz Graf 3). Tuto skute¢nost Ize pficist velkému mnozstvi re-
spondentl vyuzivajicich vérnostni program Tesco, ktery je zalozen na rozesilani poukazek,
a také vérnostni program Billa, ktery zase nabizi fadu slev pfimo v prodejné. 30 % dotazo-
vanych uvedlo, Ze vyuziva darky z v€rnostniho programu. Respondenti, ktefi zvolili tuto

moznost, byli zaroven témi, ktefi uvedli vlastnictvi vérnostni karty Interspar.
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Graf 3: Otazka ¢. 5 — Které vyhody vyuzivate? Zdroj: Vlastni zpracovani

Které vyhody vyuzivate?

Otazka ¢. 6 - Precetl/a jste si podrobné informace o vyuziti VaSich osobnich idaju pri

prihlasovani do téchto vérnostnich programi?

Tato otazka (spolu s otazkou nasledujici) méla pfinést odpoveéd’ na prvni z vyzkumnych
otazek, kterd zni: Jsou si spotiebitelé védomi, jakym zpiisobem nakladaji potravinové
fetézce s jejich osobnimi Udaji? Z odpovédi vyplyva, Ze témeét 70% respondentll podminky
vyuZiti osobnich udaji necetlo. Témito respondenty jsou muzi i Zeny, pievazuji vSak
dotazovani se stfedoskolskym vzdélanim a vékem od 30 do 49 let. Mezi zbyvajicimi
respondenty, kteti uvedli, Ze tyto podminky cetli, jsou prevazné mladsi Zeny

s vysokoskolskym vzdélanim.

Uvedené zavéry odpovidaji doménce, ze se spotiebitelé nezajimaji o zplsob, jakym
maloobchodni fetézce nakladaji s jejich osobnimi udaji. Ukazuji také na fakt, ze uzivatelé
nectou prihlasky do vérnostnich programi, kde jsou pravé tyto udaje uvedeny.

v

Otazka ¢. 7 - Vite, jakym zpiisobem maloobchodni Fetézce VaSe osobni tudaje
vyuZivaji?

Otéazka, ktera navazovala na otazku predchozi zjistovala, jestli respondenti, bez ohledu na
to, zda cCetli podminky vstupu do vérnostniho programu, védi, jakym zptisobem retailové
fetézce nakladaji s osobnimi udaji, které touto cestou ziskaly. Zaroven otazka slouzila ke
zjisténi, zda ti dotazovani, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli, Ze si pravidla precetli, védi,
jakym zptisobem uvedené informace vylozit. Pfevaznd vétSina respondenti (91%)

v odpovédi na tuto otazku uvedla, Ze nevi, jakym zplsobem jsou tato data vyuzivana.
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ProtoZze otdzka nabizela také moznost slovni odpovédi, je zajimavé sledovat, ze téméf
vSichni respondenti, ktefi zvolili tuto moznost, odpovédéli stejné. Maloobchodni fetézce
podle nich vyuzivaji tdaje z vérnostnich programii k zasilani reklamnich nabidek. To, Ze si
nektefi spottebitelé tuto skutecnost uvédomuji, je velmi podstatnou informaci, jedna se
vSak o mizivé procento dotazovanych. Navic pouze jediny respondent navic uvedl, ze
mimo jiné mohou maloobchodni fetézce poskytovat osobni udaje tietim stranam.
Z analyzy vérnostnich programu v predchozi kapitole jasné vyplyva, Ze tuto informaci

obsahuji pfihlasky do vérnostnich programti, proto by ji méli zodpovedni spotiebitelé znat.

Otazka €. 8 - Ocenili byste vyhody vérnostniho programu pfimo ,,na miru® jen pro

vVas?

Osma otdzka zjisSt'ovala, zda je pro respondenty atraktivni pfedstava takového vérnostniho
programu, ktery by se zaméfil pfimo na jejich potfeby a chovani a pfinaSel jim tak
personalizované vyhody. Na tuto otazku mohli odpovidat vsichni respondenti, tedy i ti,
kteti uvedli, ze nevlastni zddnou vérnostni kartu. Diky tomu bylo mozné sledovat, zda by i
tito spotiebitelé ocenili podobny druh vérnostniho programu, a zda je smysluplné cilit

marketingové aktivity i na tuto skupinu.

Vice nez polovina respondentli odpovédéla na otazku kladn€é. Mezi nimi bylo i 20%
respondentil (z celkového poctu), ktefi na otazku, zda vlastni kartu nékterého
maloobchodniho fetézce odpoveédéli negativné a necelych 10% respondentti, kteti uvedli,
ze nevlastni Zaddnou vérnostni kartu. Zatimco ty uzivatele, ktefi jiz jsou ¢leny nékterého
programu, lze povaZovat za potencidlné loajalni zdkazniky vérnostniho programu, ktery
bude cilit pfimo na jejich potfeby, druhéd skupina spotiebitelti neni pro tyto marketingové

aktivity nijak atraktivni.
Otazka ¢. 9 — Jak casto chodite nakupovat potraviny?

Dalsi otdzka zkoumala, v jakych frekvencich chodi respondenti nakupovat potraviny. Po-
lovina z nich nakupuje potraviny jednou tydné (viz Graf 4). Do této skupiny, s ohledem na
ostatni odpovédi, patii nejuvédomélejsi spotiebitelé, protoze je zde nejvetsi zastoupeni
téch, ktefi vérnostni programy vyuZzivaji, a zaroven si precetli podminky nakladani
s osobnimi Udaji. 37% respondentli chodi nakupovat potraviny n¢kolikrat tydné, patii sem
pfedevs§im studenti a Zeny na matefské dovolené. Jedenkrat mési€né a méné Casto chodi

nakupovat ptredev§im muzi. Do této skupiny patii také nejvice téch respondentli, kteti
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uvedli, Ze nevlastni zddnou vérnostni kartu a nezajima je vérnostni program, ktery by re-

flektoval jejich nakupni chovani.

Graf 4: Otazka ¢. 9 — Jak ¢asto chodite nakupovat potraviny? Zdroj: Vlastni zpraco-

vani

Jak casto chodite nakupovat potraviny?

Meéné casto
mésicné W '
11%

Otazka €. 10 - Ve které prodejné nejcastéji nakupujete potraviny?

Otazka desata slouzila k identifikaci téch firem, u kterych respondenti nejcastéji nakupuji
potraviny. Kombinovana otazka nabizela vycet odpovédi, které byly zalozeny na pfedchozi
analyze vérnostnich programii maloobchodnich fetézcl, a navic také moZnost, vypsat
vlastni odpovéd’. Z odpovédi vyplyva, ze 44% respondentii navstévuje prodejny Tesco.
Dale se v pomyslném zebticku umistila Billa, Lidl, Albert, Interspar, Coop, Globus, Penny
Market a Kaufland v uvedeném poradi. Nejéastéjsi kombinaci, kterou dotazovani zvolili,
byly nakupy v Tesco a Billa. Mezi odpovéd’mi, které nebyly uvedeny ve vyctu, se objevily
prodejny Hruska a Jednota.

Otazka ¢. 11 — Kdo ve Vasi domacnosti rozhoduje o nakupu?

Posledni otazka pied otazkami identifika¢nimi zjistovala, kdo je ve spektru respondent
nejcastéjsim urcovatelem nakupniho rozhodnuti. Odpovéd’ Ja oznacilo 63% respondentt,
mezi kterymi ptevazuji Zzeny, které ziji ve dvouélenné domacnosti a patii do veékové skupi-
ny 30 — 39 let. Odpovéd’ Partner/ ka pak oznacovali spiSe muzi sttedniho v€ku, pouze vy-
jimecné pak starSi Zeny. Odpovéd Ostatni ¢lenové domacnosti oznacilo pouze 7% respon-
dentti. Ti patfili pfedev§im k mlad$im vékovym skupindm zijicim ve vétSich domacnos-

tech. Lze predpokladat, ze se jedna o studenty a osoby piipravujici se na budouci povolani.
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Identifikaéni otazky

Zaveér dotazniku tvofilo 5 identifika¢nich otazek. Prvni znich zjiStovala pftislusnost
k pohlavi. Dle planovaného rozvrstveni respondenti tvoii 51% muzi a 49% zeny a rovnéz i
veékoveé skupiny odpovidaji modelu vyzkumu. 48% respondentl tvoii zaméstnanci, 17%
zivnostnici, 12% nezaméstnani, 11% osoby v domdécnosti a seniofi, 8% studenti a 4% Zeny
na matetské dovolené. Nejvice respondentti (35%) zije ve dvouclenné domdcnosti, 27%
respondenti ve 4 a vice ¢lenné domacnosti, 23% pak v domacnosti téiclenné a 15% re-
spondentl Zije samostatné. V souboru respondentt je 32% vysokoskolakt, 18% se vzd¢la-
nim vys$$im odbornym, 27% lidi se stfedoskolskym vzdélanim, 19% uvedlo vzdélani vyssi

odborné a 4% uvedla ukoncéené zakladni vzdélani.
9.1 Analyza zavislosti

9.1.1 Nakupni chovani

V zavislosti na frekvenci nakupi je z vysledkll vyzkumu patrné, ze 1x tydné nakupuji re-

spondenti, ktefi vlastni 1 — 3 Karty, z nichz vétSina ale nevlastni Zadnou z karet maloob-

vvvvvv

Vicekrat za tyden nakupuji spiSe Zeny, které Ziji ve Ctyf a vice ¢lenné domacnosti, ve které
také rozhoduji o ndkupu. Tyto zeny by také nejvice ocenily vyhody takového vérnostniho
programu, ktery by byl pfipraven pfimo jim na miru, zaroven je to skupina, kterd vyhody
nejcastéji vyuziva.

Dvakrat mésicné a méné Casto pak chodi nakupovat spiSe muzi — Zivnostnici, kteti ziji ve
vetsi nez dvouclenné domacnosti. Tito respondenti vétSinou nevlastni zddnou vérnostni

kartu a o ndkupech u nich z vétsi ¢asti rozhoduje partner nebo partnerka.

Pievazna vétsina téch, ktefi rozhoduji o nakupu, jsou v celém spektru respondentl Zeny.
Mezi nimi pak prevazuje v€kova skupina 30 — 39 let. Dale jsou témito urcovatelkami na-
kupnich rozhodnuti Zeny, které jsou zaméstnané, maji vysokoSkolské vzdélani a Ziji

V dvoucélenné domacnosti.

9.1.2 Povédomi o vyuziti osobnich udaji

Zatimco vice nez 90 % respondentti uvedlo, Ze nevi, jakym zptisobem nakladaji maloob-
chodni fetézce s osobnimi udaji, které ziskaly prostfednictvim vérnostnich programi, je

zajimavé sledovat, jak svou znalost vymezuje zbyvajici okruh respondenti. Zatimco pouze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

jediny respondent uvedl, ze si je védom toho, Ze tyto osobni udaje mohou retailové fetézce
poskytovat tfetim stranam, ostatni respondenti si mysli, Ze tyto udaje spolecnosti vyuzivaji

pouze kK tomu, aby mohly zasilat adresnou reklamu.

38 respondentt sice potvrdilo pfecteni podminek nakladani s osobnimi udaji pti ptihlaso-
vani do vérnostniho programu, V nésledujici otazce ale 29 z nich uvedlo, ze nevi, jakym
zpusobem firmy s témito udaji nakladaji. Tato skute¢nost mize byt zpiisobena dlouhym
casovym odstupem, nepochopenim informaci uvedenych na piihlaSce nebo nezajmem o
ochranu vlastnich osobnich udaji. Dvé¢ tietiny téch respondenti, ktefi vlastni 1 — 3 vér-
nostni karty, si idaje o vyuziti osobnich udaji v daném vérnostnim programu neptecetla.
Podobné¢ jsou na tom ti respondenti, ktefi vlastni nékterou kartu maloobchodniho fetézce —

dvé tietiny z nich tyto udaje rovnéz necetla.

9.2 Vyzkumny zavér

Z provedeného vyzkumu vyplyvaji zavéry, které 1ze pouzit jako podklad pro nasledujici

vvvvvv

nadpolovicni vétsina spotiebitelil je naklonéna vyuziti vérnostnich programd;

— vétSina z nich by ocenila takovy vérnostni program, ktery by reflektoval jejich né-

kupni chovani a pfinasel personalizované vyhody;

— spotiebitelé se nezajimaji o zplisob vyuziti dajii z vérnostnich programti a nakla-

déani s nimi pro né neni hrozbou,

— 0 nakupnim chovani rozhoduji spiSe Zeny, které jsou také loajaln€jSimi zédkaznice-
mi.
Vysledky vyzkumu odpovidaji na polozené vyzkumné otdzky. Na prvni vyzkumnou
otazku (Kolik vérnostnich programii v priméru vyuziva bézny spotiebitel?) prinesl
vyzkum nasledujici odpovéd’: Spotiebitelé nejcastéji vyuzivaji 1 — 3 vérnostni pro-
gramy, které zahrnuji nabidku zbozZi i sluZeb. VétSina z téch, ktefi uvedli vlastnictvi

tohoto mnozstvi karet, vlastni také vérnostni kartu n¢kterého maloobchodniho fetézce.

Na otazku druhou (Jsou si spoti‘ebitelé védomi, jakym zpiisobem nakladaji potravi-
nové retézce s jejich osobnimi udaji?) lze odpovédét negativné, tedy Ze spotiebitelé
nevédi, jakym zpiisobem retailové retézce jejich udaje vyuZivaji, a prestoZe si nékteri

respondenti precetli informace o nakladani s osobnimi udaji, které jsou uvedeny na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

prihlaskach do klubu, nezajistil tento fakt jejich zvySené povédomi o zptisobu zpraco-

vani dat.

Z provedené analyzy vérnostnich programii maloobchodnich fetézcii navic vyplyva, ze
v Ceské republice existuji propracované systémy sledovani zakaznického chovani na z-
klad¢ vyuzivani vérnostnich karet. Tyto systémy jsou vétSinou piejaty od zahrani¢nich
matefskych spolecnosti, nejrozsahlejsi praci s daty pak muzeme sledovat u spolecnosti
Tesco. Piesto zde vSak chybi takovy vérnostni program, ktery by zakaznikiim nabizel pocit
vyjimecnosti, reflektoval jejich potieby a nabizel jim produkty a sluzby cilené dle predikce
jejich spotiebitelského chovani, a zaroven jako obchodni model poskytoval provozovateli

nastroj pro vytvareni zisku.

Popularita vérnostnich programi, ktera vyplyva z provedené¢ho vyzkumu, otevira prostor
pro vychovavani loajalnich zakazniki, kteti budou spole¢nostem piinaset pravidelné trzby
a sami budou moci ocenit vyhody, které takovy program nabizi. Svétova obliba multibran-
dovych vérnostnich programii navic napovida, ze vzhledem k tomu, ze v CR jsou nejvétsi
cilovou skupinou zeny, bylo by vhodné propojit vérnostni program maloobchodniho fetéz-
ce s nabidkou vybranych sluzeb a dalSich vyhod, které pravé tato cilova skupina oceni.
ProtoZe primérny spottebitel vlastni 1 — 3 vérnostni karty, nabizi multibrandova karta vy-

hodné feSeni, jak tento pocet minimalizovat pii zachovani nabidky sluzeb.
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10 NAVRH MODELU VERNOSTNIHO PROGRAMU

Nasledujici ¢ast prace slouzi k navrhnuti modelu vérnostniho programu na zéklad¢é vyse
uvedenych poznatki a zavéri vyzkumu. Navrzeny vérnostni program by se m¢l zaméfovat
na zvySovani loajality, zvySovani vnimané hodnoty znacky, komplexni monitoring nakup-
niho chovani a sdileni nakladi mezi vice subjekty. V projektové ¢asti proto bude popsan
jak systém vérnostniho programu, tak ostatni nalezitosti, souvisejici se zavadénim vérnost-
niho programu, jako je marketingova podpora programu, systém spoluprace partnerskych

subjektli a prace se zdkaznickymi daty.

10.1 Vychodiska tvorby modelu

Zakladnim vychodiskem tvorby modelu vérnostniho programu jsou udaje vyplyvajici
z ptedchozich ¢asti této prace, predevsim pak poznatky z ptipadovych studii, analyzy vér-
nostnich programt a provedené¢ho vyzkumu. Cilem je definovat takovy vérnostni program,

ktery:

— umozni segmentovat spotiebitele do podrobné vymezenych skupin dle jejich na-

kupnich preferenci, kupni sily a lifestylovych charakteristik;

— efektivné propoji online a offline komunikaci vérnostniho programu;

v

vytvoii kvalitni sit’ datovych souborti, které piinesou co nejpresnéjsi informace o

jednotlivych spotiebitelich;

pfipravi kontinudlni komunikaci, kterd bude kreativné pracovat s loajalitou zakaz-

nik;

zapoji spotiebitele do interakce s maloobchodnim fetézcem.

Vérnostni program bude navrZzen pro fiktivni maloobchodni fetézec s potencidlem vyuZiti
az 1, 5 miliond zdkaznik. Program bude kombinaci multibrandové karty, kterou budou
moci zakaznici vyuzit také u obchodnich partnerti a zaroven karty kreditni. Své uZzivatele
pak bude odménovat za nakupy a dalsi aktivity, spojené s nakupnim chovanim v redlném i
internetovém svété. Model vyuzije fungujici principy stavajicich vérnostnich programt a
doplni je o dalsi prvky, které piinasi trzni vyhody a pfispivaji k budovani vztahu se zdkaz-

niky.
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10.2 Zakladni principy fungovani vérnostniho programu z pohledu za-

kaznika

10.2.1 Prihlaseni do vérnostniho programu

Ptihlasovani do vérnostniho programu probihd na zaklad¢ vyplnéni piihlasky v prodejné
nebo prostfednictvim internetového formulafe. Piihlaska vyzaduje identifikac¢ni tdaje —
jméno a piijmeni, bydlisté, telefon a e-mail, slozeni domécnosti. Déle pak nabizi vybér
kategorie produktl, které spotiebitele zajimaji — zdrava vyziva, vafeni, obleceni a obuv,
dim a zahrada, sport, dietologické a alergologické kategorie, mazlicci atp. Na piihlasce
jsou dale uvedeny vyhody vérnostniho programu, podrobny zpisob nakladani s osobnimi

udaji, kontakty na zakaznicky servis, seznam prodejen a seznam partneru.

Na zaklad¢ takto vyplnéné prihlasky vyda maloobchodni fetézec vérnostni kartu, kterd ma
jedinecné identifikacni Cislo. Zaroven uvedené udaje zanese do vlastni databaze, kam
k nim ptifadi kod prodejny, ve které byla piihlaska odevzdana, nebo misto, odkud pfisla
prihlaska elektronicka. Tento udaj pozdé€ji poslouzi ke zjisténi, zda se spotiebitel ptihlasil
k odbéru programu v misté bydlisté, jednorazové navstivil jinou prodejnu nebo se bé&zné

pohybuje v jiném mésté (studenti, tydenni pracovnici a podobng¢).

10.2.2 Zpiisob vyuZziti vérnostniho programu

Na zéklad¢ ptihlasky do vérnostniho programu obdrzi zédkaznik vérnostni kartu s vlastnim
identifika¢nim ¢islem, kterou lze v pfipadé zajmu vyuzit také jako kreditni kartu. V ramci
daného maloobchodniho fetézce sbira zakaznik body za kazdy nakup v poméru 10 K& = 1
bod. V ptipadé nakupu produktii partnertt vérnostniho programu, které jsou v nabidce ma-
loobchodu, ziskava bonusové body za nakup. Témito produkty mohou byt napiiklad détské
potieby, elektronika, vybrané potraviny nebo potieby pro doméacnost. Aktualni nabidka je
zasilana spolu s tfimési¢nim vyuctovanim bodi, a to na zakladé preferenci zakaznika, které
uvedl v ptihlasce do programu a dle provedenych nakupi. Dale je kartu mozno vyuzit
v sitich partnerskych sluzeb, kdy zakaznik sbird stejnym systémem body naptiklad
V partnerské kavarn€ v misté¢ nebo okoli prodejny, multikiné nebo pii navstéve fitcentra.
Sit’ partnert je uvetejnéna na piihlasce do programu a webovych strankach maloobchodni-

ho fetézce po vzajemné dohodé jednotlivych partnera.

Zakaznik ma zaroven moznost vyzvednout si na zaklad¢ predloZeni karty v prodejné a u

partnerti firemni Casopis, ktery informuje nejen o vyhodach programu, ale také novinkach
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Vv sortimentu, aktudlnim dénim, kulinafstvi, a také ptinasi ptibéhy vybranych uzivateld vér-

nostniho programu.

Na zakladé¢ identifikac¢niho Cisla zakaznické karty ma spotiebitel ptistup do klientské sekce
firemniho webu, kde si mize zdarma stahnout aplikaci, ktera pii nakupu pfinese informace
0 nutri¢nich hodnotach vyrobki, nabidne recepty a tipy na piipravu jidel nebo upozorni na
akeni nabidky v prodejné. Klientska sekce navic pfinasi zabavny obsah a informace o ak-

tudlnim déni v jednotlivych prodejnach, akéni nabidky a upozornéni na promo akce.

Unikatni zakaznické Cislo je mozné také vyuzit pro Facebookovou aplikaci, diky které mi-
ze zakaznik soutézit o nejvice nasbiranych bodui a diky tomu VIP ¢lenstvi v klubu, které ho
opraviuje k Cerpani dalSich vyhod, tcast na vyrocnim eventu pro VIP klienty nebo dovoz
nakupu zdarma. VIP ¢leny bude pravidelné vyhodnocovat interni systém na zakladé nasbi-

ranych bodu.

10.3 Zakladni principy fungovani vérnostniho programu z pohledu firmy

Nasledujici kapitola pfinese pohled na modelovany vérnostni program z pohledu firmy.
Zaméti se predevS§im na zplsob nakladani se ziskanymi daji, déleni cilovych skupin a

prace s nimi, komunikac¢ni feSeni vérnostniho programu a zakaznicky servis.

10.3.1 Import dat

Na zéklad¢ vyplnéné piihlasky zaloZi interni systém spolecnosti pro kazdého zakaznika
vlastni identifikacni ¢islo, ke kterému pfifadi identifikacni Gidaje a dalsi skutecnosti, které

z vyuziti zékaznického programu vyplyvaji:

vybrané preference zbozi nebo druhti vyrobki dle vyplnéné piihlasky;

— frekvenci ndvstév prodejny a asové udaje jednotlivych ndkupii (rok, mésic, den a

Cas jednotlivych nakupi);
— preferen¢ni zptsob platby (hotové, kartou, kreditni kartou);
— identifikaci prodejny, ve které zakaznik nakupuje;
— ndakupni historii zdkaznika;
— spotiebni kos;

— informace o vyuziti akénich nabidek a slev;
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— mnoZzstvi nakupovaného zbozi a objemu spotieby;

— informace o nakupu rodinnych baleni a specifickych vyrobka (détské pleny, domaci

potieby, light vyrobky, luxusni potraviny a dalsi);

— historii komunikace s firmou (e — mail, zdkaznicka linka, dotaz na informacich ne-

bo u pokladny);
— internetové nakupy a monitoring piecteni newslettert;
— interval mezi jednotlivymi ndkupy a jeho vykyvy;
— pravidelné a opakované nakupy konkrétnich surovin a dalsi.

Diky témto charakteristikam, které o zédkaznikovi firma zavede do interniho systému,
pak bude dale mozné vytvaret jednak cilové skupiny pro vybranou komunikaci, ale ta-
ké cilit pfimo na daného zakaznika prostiednictvim konkrétnich pobidek, navic tako-
vymi komunika¢nimi kanaly, které sam vyuziva. Pokud preferuje komunikaci pro-
sttednictvim posty, bude ziskavat pravidelné kupony piimo do schranky. Pokud si ale
na zakladé svého zakaznického ¢isla stahne smartphone aplikaci, bude moci navic vyu-
zit ak¢ni nabidky, které budou uréeny pouze internetovym uzivatelim. Pokud zavola
na zakaznickou linku, mize také ziskat sms nabidku ve chvili, kdy se pohybuje v okoli

prodejny.

10.3.2 Segmentace cilovych skupin dle spotfebitelskych preferenci

Interni pocitacovy systém jednotlivé zdkazniky (resp. jednotliva identifikacni Cisla) za-
fadi do pfedem definovanych skupin tak, aby bylo dile mozno je oslovovat
S konkrétnimi nabidkami. Jednotlivé skupiny se déale déli na podskupiny sestavajici
Z jednotlivych uzivateld vérnostniho programu, kteti maji své vlastni originalni charak-
teristiky. Kromé ptimé adresné komunikace tak mize firma vyuzit také jednotlivé cilo-
v¢é skupiny pro komunikaci vybranych sdéleni. Kazdy zédkaznik navic mize byt clenem
vice skupin dle ndkupniho chovéni, které systém vyhodnoti jako korespondujici
s kritérii jednotlivych skupin. 40- ti letd Zena tak mtze byt naptiklad ve skupiné rodin,
a zarovei ve skupiné Zen, které se pravidelng vénuji zdravé vyzivé a podobné. Clenéni

jednotlivych skupin a jejich charakteristik je nasledujici.
Dle pohlavi

a) Zeny
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b) Muzi

Singles — samostatné zijici Zeny, vétS§inou mladsiho véku, které nakupuji
mens$i baleni vyrobkd, vétSinou spise kvalitni potraviny, piilezitostné al-

kohol, oble¢eni a ¢asopisy. Nakupuji casto a nepravideln¢.

Budouci maminky — nakupuji vybranou kosmetiku, zaméiuji se na dét-
ské produkty, kvalitni potraviny, knihy o matefstvi, obleceni. Nakupuji

pravideln¢, Casto s partnerem.

Aktivni sportovkyné — nakupuji sportovni pomicky a knihy o cviceni,
zaméiuji se na light vyrobky, zeleninu, ovoce a zdravou vyzivu. Kupuji
vybranou kosmetiku a oble¢eni. Nakupuji nepravidelné, spiSe v mensich

objemech.

Profesionalni matky — nakupuji velké objemy zbozi riznych druhi (po-
traviny, obleCeni, potieby pro domdaci mazlicky, potfeby pro déti, pan-
ské vyrobky a podobn¢). Nakupuji pravideln€, nejcastéji o vikendu,

V doprovodu rodinnych ptislusniki.

Uspé&sné podnikatelky — podobné jako singles se zaméfuji na kvalitni
potraviny, €astéji ale utraci vysoké sumy za vybrané lahiidky, alkohol,
domaci dopliky nebo kosmetiku. Nakupuji nepravidelné, ale ptinasi
vyssi trzby.

Seniorky — zaméfuji se na akéni nabidky, slevy a korporatni vyrobky,
nakupuji témét identické vyrobky, vyjimecné ptridavaji produkty, které
jsou urceny jako darky a podobné. Nakupuji pravidelné, spiSe jednou

tydné.

— Singles — nakupuji nepravidelné a v mensich objemech. Cely nakup obsta-

ravaji v jediné prodejné, nakupuji tedy zaroven potraviny, panské obleceni,

kosmetiku, domaci drogerii a dal§i vyrobky. Zaméfuji se na hotova jidla,

vybrany alkohol a elektroniku.

— Otcoveé rodin — nakupuji velké objemy zbozi, vétSinou maximaln¢ jednou do

tydne. Nenakupuji kosmetiku a drogistické vyrobky, zaméfuji se na multi-

packy a cela baleni. PfileZitostné nakupuji zahradni potfeby, autokosmetiku

nebo naradi.
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— Aktivni sportovci — nakupuji dopliiky stravy a energetické vyrobky, zamétu-
ji se na zdravou vyzivu a sportovni obleceni a dopliiky. Nakupuji nepravi-

delné a v mensich objemech.

— Bohémové — spise mladi zakaznici, kteti nakupuji kvalitni a drahé potravi-
ny, kvalitni alkoholické napoje a vyjimecné i doméci potieby. Nakupuji ne-

pravideln€ a v malém mnozstvi, ale utraci pii nakupech vyssi sumy.

— Seniofi — jsou citlivi na cenu a nezajimaji je nové vyrobky. Nakupuji tradic-
ni potraviny a jejich spottebni kos je pokazdé témér identicky. Obcas naku-

puji potfeby pro domécnost nebo zahradu.
Dle objemu nakupi
a) Domacnosti
— Singles — viz charakteristiky vyse.

— Mladé pary — nakupuji pravidelné, zamétuji se na kvalitnéj$i potraviny,
lahtdky, obleceni a kosmetiku. Zajimaji se také o bytové dopliky a po-
tteby pro domdcnost. Maji potencial stit se loajalnimi zékazniky
V pozdéjsim veéku.

— Mladé rodiny — nejCastéji tii az Ctyi' Clenné domécnosti s mensimi détmi,
které se kromé potravin zamétuji také na détské potieby a vybaveni do-
macnosti. VEtSi Castky utraci spiSe jen za détské produkty. Nakupuji

pravidelné.

— Rodiny s détmi — viceclenné domacnosti s vétsimi détmi, zaméfuji se na
levnéj8i potraviny, nakupuji pravidelné¢ podobny sortiment vyrobk.
Stavaji se loajalnimi zékazniky a vyuzivaji vSech dostupnych vyhod.

— Seniofi — viz charakteristiky vyse.

b) Zivnostnici — dle druhu podnikani nakupuji vybrany sortiment ve velkém
mnozstvi, nejcastéji se jedna o drobné zivnostniky, podnikajici v gastronomii
nebo obchodé.

Dle kupni sily

a) Zakaznici citlivi na cenu — zaméfuji se na vyhodné a akéni nabidky, sleduji ce-

ny jednotlivych vyrobki a maji pesny prehled o cenach konkurence. Casto na-
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kupuji fady nejlevnéjsich korporatnich znacek, luxusni zbozi si doptévaji pouze

vyjimec¢né nebo vibec.

b) Stiedni tiida — stejné jako zakaznici citlivi na cenu se zamé&fuji na levnéjsi vy-
robky, jsou ochotni investovat do drazSich produktti, pokud jim nabizi hledanou

kvalitu. Nakupni rozhodovani proto byva delsi a vyhodnocuje vice alternativ.

C) Zlata mladez — spiSe mladsi zakaznici, ktefi maji vysoké piijmy a zamétuji se
spise na kvalitu a znaCku nez na cenu nebo jeji srovnavani. Nakupuji impulziv-
né a radi.

d) Zékaznici s vysokymi piijmy — skupina s nejvyssimi pfijmy nemusi patfit mezi
nejatraktivnéj$i zakazniky, protoze je sice ochotna utracet v daném fetézci vy-
soké Castky, nepatii vSak mezi pfili§ loajalni zdkazniky a nakupuje velmi ne-

pravideln¢.

Dle nakupniho chovani

a)

b)

Stali zakaznici — z hlediska vérnostniho programu nejatraktivnéjsi skupina, se kte-
rou je nezbytné kvalitné a kontinudlné¢ komunikovat. Nakupuji pravidelné a jsou

dlouhodobymi zakazniky, ktefi pfinési stabilni piijem.

Ptilezitostni zakaznici — tato skupina si vybira mezi konkuren¢nimi prodejnami tu,
ktera jim nabizi nejvyhodnéjsi ndkupy nebo doplitkové sluzby. Existuje moZnost je-
jich zmény na stalé zdkazniky, kterd vSak vyzaduje kvalitni a propracovanou ko-

munikaci.

Konkurenéni zakaznici — skupina, ktera nakupuje u konkurenénich fetézct a proza-
tim nevyhledavala jiné nabidky. Také tuto skupinu spotiebitelli 1ze piesvédcit o vy-

hodach nakupovéni v daném maloobchodé.

Dle miry loajality

a)

b)

Ambasadofi znacky — siln¢€ loajalni zakaznici, kteti nakupuji v daném fetézci pravi-
delné¢ a s nadSenim, které také rozSifuji mezi okruh svych znamych. VyuZivaji
vSech vyhod vérnostniho programu a oceni personalizovanou komunikaci. Je ne-
zbytné tyto zakazniky identifikovat a pomoci dalsich pobidek posilit jejich vztah je

znacce.

Loajalni zakaznici — o néco mén¢ vérni zékaznici, kteti sice pravidelné nakupuji v

prodejnach daného fetézce, ale nemaji potfebu rozsifovat tuto skute¢nost dale. Tato
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d)

skupina pfinasi spolecnosti nejvetsi trzby, je proto vhodné pfinést dalsi vyhody,

které jejich vztah déle posili.

Slab¢ loajalni zédkaznici — nakupuji v danych prodejnach spiSe proto, ze jsou pro né
nejlépe dostupné a snadno se nechaji zldkat vyhodnou nabidku konkurence. Pro-
sttednictvim budovani jejich pocitu vyjimecnosti je mozno pracovat na zvySovani
jejich loajality.

Lhostejni zédkaznici — nemaji ponéti o nabidce fetézce a Casto nevykazuji ani prefe-
rence Kk nakupovani v jinych prodejnach. Pifichazi nepravidelné a narazove, Casto

stiidaji prodejny i znacky.

Dle vyrobkovych preferenci

a)

b)

d)

f)

9)

Korporatni znacky — nakupuji zdkaznici, kteti jsou spise citlivi na cenu a kvalita je

pro n¢ az na druhém miste.

LOHAS — zam¢étuji se na bio vyrobky a vysoce kvalitni potraviny z domacich cho-
vu a vyroben. Preferuji kvalitni ovoce a zeleninu, ocefuji kvalitni privatni fady bio

potravin.

Fitness — milovnici zdravého Zivotniho stylu budou kupovat vse, co spliiuje jejich

predstavu o zdravych produktech. Zamétuji se na oznaceni light, bio a fit.

Pozitkéii — nakupuji kvalitni a drahé potraviny, zajimaji se o jejich slozeni a zptisob
pfipravy. Radi se prezentuji luxusnimi vyrobky, kvalitnimi viny nebo palenkami,
zahrani¢nimi syry a elegantnim a pohodlnym domécim prostiedim.

vewr

potraviny, spotiebovavaji vy$$i mnozstvi masa a mlé¢nych vyrobkl, méné nakupuji

zeleninu nebo vyrobky s odleh¢enym sloZenim.

Metrosexualové — nakupuji predev§im kosmetiku a kvalitni potraviny, pecliveé dbaji
o svij vzhled, pravideln€ cvic¢i a hlidaji si postavu. Jsou ochotni utratit vétsi ¢astky

za takové produkty, které povazuji za kvalitni a pfinosné jejich zivotnimu stylu.

Maminky — jsou ochotny utratit vysoké ¢astky za vSe, co je pro jejich déti dobré,
nové nebo zabavné. Jsou ideélni cilovou skupinou, na kterou piisobi vhodné zvole-
na komunikace. Pokud jim dany fetézec uleh¢i ndkup, stavaji se loajalnimi zdkaz-

niky.
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h) Kutilové — se zamétuji na dopliikovy sortiment obsahujici nafadi, kutilské potieby

nebo vybaveni domacnosti, potieby pro volnocasové aktivity a diim nebo zahradu.

i) Déti — nejsou sice vétSinou piimymi urcovateli nakupniho rozhodnuti, pfesto mo-
hou ovlivnit ostatni ¢leny rodiny. Zamétuji se na hracky, cukrovinky, sportovni po-

tieby a elektroniku.

j) Setiilci — hledaji nejnizsi cenu bez ohledu na kvalitu nebo prodejce. Casto navité-
vuji vice prodejen, kde obstaravaji malé nakupy podle zmapovaného trzniho pro-

stiedit,

Podrobné vymezené cilové skupiny s fadou charakteristik piindsi spole¢nosti nejen piehled
o slozeni zakaznikt a uzivatelti vérnostniho programu, ale také o kanalech pro komunikaci
S jednotlivymi skupinami. Diky pfesnému sledovani ndkupnich preferenci a dalSich udaji

tak 1ze pfedvidat ndkupni chovéni a stimulovat je vhodnymi nabidkami.

10.3.3 Bodové hodnoceni a Skalovani zakaznika

Jak bylo uvedeno vyse, zdkaznik sbira body za kazdy nakup v poméru 10 K¢ = 1 bod.
V piipadé nakupu produkti partnerti vérnostniho programu, které jsou v nabidce maloob-
chodu, ziskava bonusové body za nakup. Témito produkty mohou byt naptiklad détské
potieby, elektronika, vybrané potraviny nebo potieby pro domacnost. Aktualni nabidka je
zasilana spolu s tfimésicnim vyuctovanim bodi, a to na zakladé preferenci zakaznika, které

uvedl| v pfihlasce do programu a dle provedenych nakupti.

Kartu vSak lze vyuzit také u partnerskych provozoven, se kterymi spole¢nost vyjednala

spolupraci. Mezi témito partnery mohou byt naptiklad

ptilehlé kavarny nebo kavarenské fetézce;
— kina a multikina;

— fitcentra a jejich sit¢;

— fresh bary;

— telefonni operatofi;

— energetické spolecnosti;

! Dal3i cilové skupiny je mozno segmentovat také u jednotlivych vyrobki a cenovych hladin.
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gastronomické provozovny;

knihkupectvi;,

kvétinarstvi;

détské koutky a zédbavni centra;

kosmeticka a kadeinicka studia;

aquacentra a mistni plavecké arealy a dalsi.

Partnefi jsou vybirani dle pfedem stanovenych kritérii tak, aby obor jejich ¢innosti nezasa-
hoval, nebo se jen lehce dotykal, do sortimentu daného maloobchodniho fetézce. Prefero-
vani jsou partnefi provozujici sluzby. Na zdkladé smluvnich podminek pak budou moci
partnefi vyuZzit pro vlastni ucely vybrana data téch zékaznikt, kteti jejich provozovnu na-
vstivili. Navic se budou pravidelné objevovat na tiskovych materialech fetézce, v obsahu
adresnych zasilek a v ramci dalSich propagacnich a komunikacnich aktivit fetézce. Partner
si pak mlze vybrat, zda bude zdkaznikiim poskytovat moznost sbirat body za vyuziti jeho
sluZzeb nebo nakup produktli v rdmci vérnostni karty, nebo zda nabidne zdkaznikiim na

zaklad¢ identifikacniho ¢isla vérnostni karty slevy nebo jiné nabidky.

Na zaklad¢ vyzkumu v ptedchozi Casti prace bylo zjisténo, ze primérny spotiebitel vlastni
vice vérnostnich karet, proto je multibrandova karta vyhodnym fesenim, které navic pfinasi
fadu vyhod uzivateli i fetézci. Pro ten je spolupréace s vice znackami vyhodna také proto, Ze
se muze ¢astecné délit o naklady, a navic ziskavat dalsi dilezita data monitorujici spotiebi-

telské chovani.

Na zaklad€ nasbiranych bodl pak miize fetézec Skalovat zdkazniky a nabidnout jim VIP
¢lenstvi. Touto skupinou by méli byt zakaznici s nejvétsim poctem bodi. VIP zakazniky
vyhodnocuje kazdého ptil roku interni systém. Pro praci s VIP zakazniky pak bude navrze-
na specidlni forma komunikace. Vytvofenim této skupiny uZivateld vytvaii firma am-
bassadory znacky, ktefi mohou cCerpat specialni vyhody, a zaroven je zde velky potencial
rozsitovani word — of — mouth dané znacky v ptipad¢, ze se bude tato skupina spotiebitelil
chtit pochlubit okruhu svych znamych. Vyhodami VIP ¢lenstvi mize byt dovoz ndkupu
zdarma, vyhrazené parkovaci misto, rozSiteny zarucni servis, pozvanka na vyroc¢ni VIP
event nebo zapojeni do soutéze o luxusni dovolenou. Systém pravidelné komunikace s VIP

zakazniky spolu s propracovanou zpétnou vazbou umoziuje posilovat vztah s tou cilovou

skupinou, od které lze predpokladat nejvyssi trzby a nejvyssi loajalitu. Aplikujeme — i
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Paretiv princip, mizeme do této skupiny zaradit 20% zakazniki, ktefi tvoii 80% trzby.
Déni ve VIP sekci vérnostniho programu by mélo ¢astecné ziistavat obchodnim tajemstvim
a na vetejnost by se mély dostat pouze informace o tom, ze zde tato sekce existuje, infor-
mace 0 vyznamnych udélostech déni v klubu a ptipadné také ustni informace jednotlivych
¢lenti. Vzhledem k mentalité ¢eskych spotiebitell je 1épe apelovat na jejich aspiraci do VIP

sekce patfit, nez vytvaret zdani nedosazitelného luxusu pro nejbohatsi vrstvy obyvatelstva.

10.3.4 Tvorba komunikace na zakladé vymezenych cilovych skupin

Kazdému zékaznikovi jsou posStou nebo elektronickou postou (na zakladé vlastniho vybé-
ru) zasilany slevové poukazky na zbozi nebo sluzby dle predchozich ndkupt. Zaroven jsou
zakaznici zatazovani do vyse popsanych cilovych skupin, kterym jsou také ureny vybrané
komunika¢ni aktivity nebo nabizené vyhody. Komunikace s nékterymi vybranymi skupi-

nami je popsana nize. Pro vSechny cilové skupiny vSak plati nasledujici nabidka.

Kazdy c¢len vérnostniho programu mé moznost vyzvednout si na prodejné kvalitni firemni
Casopis, ktery zabavnou formou informuje o déni v oboru, o gastronomii, sportovnich akti-
vitadch a podobnég. Dtrraz je kladen na vysokou profesionalni uroven ¢asopisu, kterd zahrnu-
je kvalitni fotografie a obrazovou slozku, vlastni obsah a vysokou jazykovou uroven. Usté-
lené rubriky doplituji ptibéhy ze zivota béznych drzitel karty vérnostniho klubu a vybrané
informace o déni v ramci VIP sekce. Casopis je zaroven prostorem pro self — promotion

spolecnosti.

Diky ¢lenstvi ve vérnostnim programu ma také kazdy ¢len piistup do klientské sekce fi-
remniho webu, kde najde aplikaci usnadiujici nakup, kvalitni gastronomické texty a recep-
ty, recenze vyrobkl a vybaveni, zdbavny obsah a v pravidelnych intervalech také soutéze,
které jsou ureny pouze navstévnikiim této sekce, a které zahrnuji vyhry v podobé ceno-

vych zvyhodnéni nebo akénich nabidek uréenych pouze vitéziim soutéze.

Existence VIP sekce vérnostniho programu je dale podpoteno Facebookovou aplikaci, kte-
ra umozni zakaznikiim sledovat vlastni bodové konto, porovnat je s ostatnimi anonymnimi
uZzivateli a pfipadné€ zvySovat své Sance na VIP €lenstvi v programu. Na Facebooku fetézce
také zdkaznici naleznou nejnovéjsi produkty, soutéze, piibehy z déni ve spolecnosti, videa,

recepty a dalsi obsah.

Navrh komunikace s cilovou skupinou Zeny — budouci maminky
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Na zaklad¢ segmentace byla vymezena cilova skupina budoucich matek. Tyto zeny se za-
méfuji predev§im na potieby pro déti a zdravy zivotni styl. Navic rddy komunikuji pro-
sttednictvim internetu, rady soutézi, Casto sdileji fotografie a ucastni se diskuzi a for. Pravé
pro n¢ tak bude vytvoiena microsite na webu, ve které najdou uzivatelské recenze vyrobkt
pro déti, tipy na cviCeni, kosmetické rady, zdravotni poradenstvi odborniki, prostor pro
diskuze a pravidelné soutéze. Cenami do této soutéze bude Sestitydenni donaska do domu

zdarma nebo tydenni nakup zdarma.

Mg¢si¢ni nabidka produktd pro tuto skupinu bude zahrnovat ak¢ni nabidky détskych vyrob-
ki a kosmetiky, doplnéné o nabidku zeleniny, ovoce, ovocnych §tav a vitaminl. Zaroven
bude obsahovat kupon na slevu né€kterého vybraného vyrobku. Komunikace bude dale
podpoiena nabidkou ndvstévy plaveckého aredlu nebo jiné podobné sluzby v ramci part-
nerskych organizaci. Retézec navic pravidelné podpoii vybranou akci uréenou budoucim

maminkdm nebo maminkam s détmi.
Navrh komunikace s cilovou skupinou Zeny — aktivni sportovkyné

Aktivni sportovkyné vénuji svllj Cas mnohem radéji sportovnim a volnocasovym aktivitdm
nez nakupovani nebo surfovani po internetu. Pro n¢ je tedy urcena aplikace, kterou si mohu
Vv klientské sekci webu stahnout do svého telefonu, a ktera jim pii nakupu spocita kalorické
hodnoty potravin, nabidne tipy na zdravé a lehka jidla, pfipomene nédkup dopliika stravy.
Dale bude aplikace obsahovat krokomér a sportovni méfic, ktery je mozné vyuZzit pti spor-
tu. Aplikace bude podporovat vytvareni menSich skupin Zen, které se znaji, nakupuji ve

stejné prodejn€ a mohou tak porovnavat spole¢né dosazené sportovni vysledky.

M¢sicni nabidka pro tuto skupinu bude obsahovat nabidku sportovniho obleceni a doplnkii,

zdravych a fitness vyrobki, ovoce, zeleniny a kupon na slevu vybranych fit potravin.
Navrh komunikace s cilovou skupinou muzi — aktivni sportovci

Aktivni muzi nemaji tak silnou potiebu sdilet své sportovni uspéchy s kamarady na social-
nich sitich, radi se jimi vSak pochlubi osobné. Pravé pro n€ je urCena specialni nabidka
Clenstvi ve vybraném partnerském fit centru nebo sportovnim klubu. V ramci sledovani
jejich frekvence navstév pak mési¢ni nabidka obsahuje takové produkty, které mohou déle

rozvijet sportovni aktivity daného zdkaznika.

Spolecnou akci pro obé posledné jmenované skupiny je pravidelny vyrocni ¢tvrtmaraton,

ktery se kona v krajskych méstech po celé Ceské republice. Vysoka popularita téchto akci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

svéd¢i o tom, ze v ramci komunikace s aktivnimi i rekrea¢nimi sportovci je cestou, jak dat
této skupiné najevo, ze s nimi dokéze vybrana spolecnost drzet tempo. Do poradani akce se
mohou zapojit také obchodni partnefi. Pro aktivizaci ucastnikli vérnostniho programu je
mozné nabidnout bodové ohodnoceni v rdmci programu odménou za Ucast na akci. Mezi
hlavnimi vyhrami se pak mtize objevit finan¢ni odména v kombinaci s VIP ¢lenstvim nebo

nakupy zdarma.
Navrh komunikace s cilovou skupinou Zeny — profesionalni matky

Ani tato cilova skupina nepreferuje vyraznou aktivitu na internetu. Oceni vSak vSe, co
uleh¢i nakupy nebo usetii penézenku. Proto je komunikace zamétena na aktivity pfimo
Vv jednotlivych prodejnach, kdy je ndkupem provazi POS materidly upozornujici na nejvy-
hodnéjsi nabidky, nejpoctivéjsi potraviny nebo vyhodna baleni. Spolu s témito aktivitami
se bude komunikace vénovat nej€astéji nakupovanym potravindm a obdobim zvySeného
nakupu potravin urcenych na peceni nebo vaieni pro vétsi mnozstvi osob. V téchto obdo-
bich pak této cilové skupiné nabidne zvyhodnéné nabidky takovych produktd. V obdobi
svatku navic obdrzi zdkaznice brozuru s recepty z vybranych surovin, které je mozno za-

koupit v prodejné. Spolu s nimi budou upozornény na soutéz o kompletni kuchatku, kterou

mohou ziskat sbiranim nalepek za nakupy.

Meésicni nabidka pro tuto cilovou skupinu bude zahrnovat akéni nabidky rychloobratkové-

ho zboZi, domaci drogerie a domécich potteb, a také kupon na slevu vybraného obleceni.
Navrh komunikace s cilovou skupinou muzi — otcové rodin

ProtoZe tato cilova skupina vétSinou hlidd domaéci finance, ale pfi ndkupech radéji stoji
opodal, zamé&fi se komunikace na jejich traveni Casu v prodejné. Kazdy mésic jim tak ne-
bude pifinaSet letdk s akénimi nabidkami potravin a kosmetiky, ale naopak letak, ve kterém
se objevi nejvetsi technické novinky, pomocnici do dilny nebo na zahradu, dokonalé stroje
a prisluSenstvi a podobné, to vSe v odpovidajicim designu a s vtipnymi popisky. Kromé
toho pro n¢ budou v prodejné pravidelné poradany ukdzky novych modeli sporotvnich
potieb, naradi atp. s moznosti vyzkouSeni pfimo na misté. Zaroven pro n¢ bude piipravena
kazdoro¢ni soutéZ o moznost navstévy turistické atraktivity v jiné ¢asti republika (pivovar,

likérka, automobilka a podobn¢).
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10.3.5 Zakaznicka péce

Systém zakaznické péce je zalozen na predikci budoucich potieb zdkaznika a kvalitnim

systému zakaznického servisu, ktery klade diraz na zpétnou vazbu. Zatimco doposud bylo

bézné vyckavat, az zédkaznik sam spolecnost oslovi, definovany model vérnostniho pro-

gramu umoznuje piedvidat zdkaznikovy potieby diive, nez je sam pociti. Kombinaci riiz-

nych technik sbéru dat je mozné nabidnout zakaznikovi dokonaly servis v pravy cas. Kro-

ky, které povedou k této moznosti, jsou nasledujici:

a)

b)

d)

Analyza zakaznickych dat — analyzou udaju, které o zakaznikovi u jeho identifikac-
niho ¢isla shromazd’uje databaze, spolecnost zjisti, do které cilové skupiny spotie-
bitel spada. Dle téchto udaji pak ptipravi nabidku takovych produktd, které pro za-
kaznika mohou byt atraktivni. Zarovenn na zdkladé pfedchozich ndkupl piipravi

slevové poukazky, které podpoii dalsi nakup.

Vylepsend komunikace — pomoci nastrojii predikce spotiebitelské chovani, které
nabizi databaze, systém odhadne, které dilezité udalosti se v zakaznikové Zivote
odehravaji (narozeni ditéte, st€hovani, rodinné vyro¢i, oslavy narozenin a podob-
n¢). Diky témto udajim pak oslovi zdkaznika s vyhodnou nabidkou, kterd se k ta-
kové zivotni udalosti vaze. Uzivatelim, ktefi navic vlastni smartphone, nabidne
aplikaci, ktera jim usnadni nakup. Prostfednictvim vlastnich nastroji nebo napfi-
klad nastroje Google Now pak upozorni zédkaznika ve chvilich, kdy je pravdépo-
dobné, Ze nakoupené potraviny dochézeji, kdyz se pohybuje v okoli prodejny, kde

je né€ktery z jeho oblibenych produktii v akci a podobné.

Zpétna vazba — na zékladé preferovanych komunikacnich kanala pak systém zajisti
zpétnou vazbu, a to bud’ prostfednictvim telefonického rozhovoru, direct mailingu
nebo online komunikace. Zaroven zakaznikovi pravidelné¢ umozni hodnotit spoko-

jenost s prodejnimi zkusenostmi, sortimentem nebo dopliikovymi sluzbami.

Zakaznicky servis — V ramci zékaznického servisu fetézec spotiebitele pravidelné
upozorni na kanaly, kterymi je mozno s firmou komunikovat — zakaznicka linka a e
— mail, socidlni sité, dorucovaci adresa a osoby, na které je mozno se v dané pro-
dejné obratit. Pro veskery kontakt vyzaduje fetézec Cislo identifikacni karty, na je-
hoz zakladé¢ pak pfifazuje danou aktivitu k zdkaznickému uctu, aby ji mohl vyuZit

pro dal$i hodnoceni. Pravidlem zakaznického servisu je okamzita nebo co nejrych-
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lejsi odpovéd’. Drzitelim karet vérnostniho programu navic fetézec nabizi nadstan-

dartni pozarucni servis, vyhodné leasingové podminky nebo odborné poradenstvi.

Zakladem zakaznické péce je snaha o to, aby se kazdy zakaznik citil jedine¢ny. Protoze
zékaznici jsou ve skutecnosti opravdu na prvnim misté vSech manazerskych a marketingo-

vych aktivit, je nezbytné, aby sluzby jim uréené byly:
— kvalitni;
— personalizovang;
— dobre zacilené;
— spravné nacasovangé.

Diky tdajum z databaze je mozné vSechny tyto podminky splnit. Vzhledem Kk tomu, Ze
vétSina respondentli vySe proveden¢ho vyzkumu odpovédéla, Ze by ocenila takovy vér-
nostni program, ktery by pfinasel vyhody pfimo ,,na miru®, nabizi tento model vérnostniho

programu takova feseni, kterd program upravuji specialné pro kazdého zakaznika.

10.3.6 Personalni struktura vérnostniho programu a interni komunikace

Pro spravné fungovani vérnostniho programu je nezbytné, aby doslova kazdy zaméstnanec
spolecnosti v&d¢€l o programu co nejvice informaci. Z toho divodu je vhodné rozdélit za-

méstnance dle vykonu ¢innosti do né¢kolika linii v souvislosti s vérnostnim programem.
1. linie

Do prvni linie 1ze zaradit ty zaméstnance, ktefi nejcastéji pfichazi do styku se zdkazniky.
Jsou mezi nimi pfedev§im pokladni, pracovnici jednotlivych usekl a pracovnici u infor-
macnich pulti. Prestoze v hierarchii fizeni spole¢nosti patfi tato skupina zaméstnancli na
nejniz8i urovei, jsou prave tito lidé ,,narazniky* mezi zdkazniky a vedenim, stejné¢ jako
reprezentanty firmy a firemnich postojli. Proto by mél byt kladen velky diraz na jejich
profesionalitu a piehled o déni v rdmci vérnostniho programu. Kazdy z téchto pracovnikli
projde Skolenim, které se bude pravidelné opakovat, a kde se dozvi principy fungovani
programu, nauci se jeho vyhody a seznami se s novinkami v programu. Diky tomu tak bu-
de moci podavat relevantni informace a pfispét k $ifeni vé€rnostniho programu mezi zakaz-

niky.
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2. linie

Ve druhé linii se nachazi stfedni management, tedy vedouci jednotlivych prodejen. V jejich
kompetencich je kromé sledovani vyvoje vérnostniho programu ve vlastni prodejné tak
komunikace s partnery a feSeni aktualnich otazek, které se programu tykaji, uprava sorti-
mentu dle zdkaznickych preferenci, které vyhodnoti vérnostni program, interni komunika-
ce se zameéstnanci a reporting vyvoje vedeni spolecnosti. Tito pracovnici také zajistuji roz-
Sifovani povédomi o programu mezi zaméstnanci a komunikuji s ostatnimi vedoucimi jed-

notlivych pobocek tak, aby mohli spolecné program inovovat.
3. linie

V nejvyssi linii se nachéazi vedeni spolecnosti, které rozhoduje o celkovém sméfovani pro-
gramu. Na zdklad¢ vyhodnocenych udajii ze vSech pobocek vytvaii projektové plany na
dalsi obdobi, sleduji prognozy vyvoje a provadi opatieni proti piipadnym vykyvim. Ko-
munikuji se zahrani¢nimi partnery a sleduji trendy v oboru tak, aby mohli pfinést do vér-
nostniho programu inovace. Jsou medidlni tvafi vérnostniho programu a zastavaji repre-
zentacni roli pfi obchodnich jednanich nebo na vyrocnich VIP vecircich pro ¢leny vérnost-
o jeho vyhodach 1 jednotlivych vrstvach, ve kterych se vérnostni program odehrava. Roz-
hoduji o finan¢ni strance vérnostniho programu, investicich a dal§im rozsifovani. Sleduji
kazdou inovaci v programu a spolu s analytiky ji vyhodnocuji tak, aby mohli pfijmout roz-
hodnuti. V ramci vérnostniho programu stoji v jeho ¢ele manazer, ktery dohlizi na vSechny

postupy s programem spojené.
Technické zazemi

Jednou z nejpodstatnéjsich lidskych slozek vérnostniho programu je technické zazemi.
Sem patii odbornici vypocetni techniky, ktefi sestavuji program, na jehoZ zéklad¢ cely
systém probiha. Déle se zabyvaji tvorbou a inovaci databaze, zafazovanim dat, vyvojem a
feSenim piipadnych chyb. Na jejich ¢innosti je zavisly chod celého procesu. Pfijima;ji také
podnéty od ostatnich pracovnika z raznych linii, které slouzi k vylepSeni systému nebo ke
zjisténi vybranych vysledkil. Udaji, které databaze ptinasi, se dale zabyvaji analytici, ktefi
hodnoti statistické tidaje, pfipravuji prognozy a podklady pro jednotlivé slozky fizeni. Za-
rovel podnécuji k vylepSovani programu a upozoriiuji na statistické vykyvy. Zabyvaji se
slozenim zakazniklim a jednotlivych cilovych skupin, stejné jako slozenim spotiebnich

kosii, primérnou trzbou za jeden nakup nebo napiiklad poctem polozek v jednotlivych
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nakupech a dal$imi skutecnostmi. Vystupy jejich prace pak slouzi managementu fetézce,
ale také marketingovym pracovnikiim. Ti vyuzivaji jednotlivé udaje pro ucely zpracova-
ni komunikacnich plant vérnostniho programu. Na zakladé analytickych vysledki ptipra-
vuji komunika¢ni plany a kampané pro jednotlivé cilové skupiny, vyvoj komunikace, pro-
pojeni s komunikaci celého fetézce, komunikaci ve VIP sektoru, ale také interni komuni-
kaci a komunikaci B2B. Ptipravuji podklady ke schvéleni managementu, ve spolupraci
s analytickym oddélenim reportuji vysledky jednotlivych kampani i jejich dil¢ich casti.
Ptipravuji plany pro aktivizaci novych ¢lenii programu, komunikaci s témi stavajicimi, ale
také s byvalymi Cleny nebo zdkazniky konkurence. Hledaji nové cesty propagace a zame-

fuji se na mutlilevel komunikaci prostfednictvim online i offline kanal.

Napfi¢ vSemi témito liniemi probihd interni komunikace, jejiz systém piipravuji pracovnici
marketingu, a ktery vyuzivaji vSichni ostatni pracovnici. Kromé osobni komunikace, we-
bovych i fyzickych néstének, interniho magazinu, schizi a jednani, je kladen velky duraz
na zpétnou vazbu od pracovnikii na vSech urovnich, protoze jak bylo feceno, pracovnicli,
ktefi nejsou soucasti vedeni podniku, jsou zaroven v nejuzSim kontaktu se zdkazniky a
pfimym dénim, které se tyka vérnostniho programu. Tito pracovnici tak ¢asto mohou pfi-
chézet s nejefektivnéjSimi inovacemi nebo konstruktivni kritikou, pokud jim k tomu da
spolecnost prilezitost. Pravidelné proto budou vyzyvani, aby anonymné nebo osobn¢ vzna-
Seli dotazy a ptfipominky, na které budou zodpovédni pracovnici odpovidat ve firemnim
Casopise. V ramci pocitacového sytému vznikne také prostor pro hodnoceni jednotlivych
ukontll vérnostniho programu, ktery bude zpfistupnén vSem zaméstnanciim. Proces inovace
se zam¢éti také na nejniZe postavené pracovniky, které bude pravidelné oslovovat s navrhy
na vylepSeni, komentare nebo stiznosti. Zakladem celého procesu je dlraz na otevienost
informaci, ale také na ochranu jednotlivych zdroju tak, aby se zamé&stnanci mohli citit bez-
pecné, ale zaroven, aby méli svobodnou moZznost vyjadfit se k fungovani vérnostniho pro-
gramu. Proto je nutné dbat na to, aby zadny z pracovnikli nebyl nikdy nijak postihovéan za
vysloveny nazor, a naopak, aby byl ocenén za ptinosnou informaci nebo vylepSeni. Pra-
covnici si musi byt jisti, Ze se mohou zeptat na cokoliv, musi znat kanaly, kterymi tak mo-
hou ucinit a také zpusob, jakym se dozvi odpovéd’. Vytvotfenim tymi prvni linie v rdmci
jednotlivych useki je navic mozno dosdhnout prostiedi soutézivosti, které¢ povede k vylep-

Sovani procest.
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10.3.7 Reporting

Pracovnici jednotlivych trovni, pfedev§im pak na urovni technického zazemi, pravidelné
reportuji vlastni ¢innost 1 vystupy vérnostniho programu. Diky tomuto systému je mozné
zachytit vyvoj vérnostniho programu na vSech trovnich, zatradit ho do souvislosti s vyvo-
jem trzeb, zakaznikl nebo konkurence, propojit tyto udaje mezi jednotlivymi prodejnami a
podobné. Reporting ma v jednotlivych prodejnach a pobockach na starost pracovnik druhé
linie, ktery sesbira podklady od pracovnikl z prvni linie i vlastnich poznatkii. Ty pak pieda
pracovnikiim technického zdzemi, ktefi je doplni o vystupy z databaze a piedaji je pracov-
nikdim tfeti linie, ktefi z nich dale vyvozuji zavéry. Tyto udaje jsou pak dostupné opét pra-
covnikiim vSech linii, a to pfedevsim proto, aby také oni ziskali zpétnou vazbu, a aby moh-

li pfipadné navrhnout feSeni. Cely proces Iépe vystihuje nasledujici diagram.

Obrazek 1: Proces reportingu a zpétné vazby v ramci vedeni vérnostniho programu,

zdroj: vlastni zpracovani
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VSechny tyto udaje se zaroven archivuji a pravideln€ se porovnavaji s aktualnimi vysledky
tak, aby bylo mozno ur€it dal$i vyvoj nebo se zaméfit na predikci budoucich situaci. Zaro-
venl jsou vSechna tato data porovnavana s externimi udaji tykajici se vyvoje finanéniho
trhu, vyvoje populace, ristu DPH, inflace, udajim o nezaméstnanosti, stavu na svétoveé

burze a dalSich, které mohou byt pro dany maloobchodni fetézec nezbytné.

10.3.8 Planovani

Udaje z faze reportingu spolu s dal§imi adaji budou vyuzity k dal§imu planovani aktivit a
¢innosti v rdmcei vérnostniho programu. Otazky, které si musi jednotlivi pracovnici poloZit,

mohou byt nésledujici:
— Kolik spotiebiteld redlné vyuziva nas vé€rnostni program?

— Jaka je struktura uzivatelli vérnostniho programu?
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— Kombinace kterych produkta spotiebitelé¢ nakupuji?

— Vyuzivaji zdkaznici vS§echny nabizené vyhody vérnostniho programu?

— Které pobidky zdkaznici nevyuzili a pro¢?

— Jakym zptsobem se spotiebitelé¢ pohybuji po prodejné?

— Jak efektivni jsou jednotlivé direct marketingové aktivity?

— Kolik osob zasahla posledni komunika¢ni kampan a jaké bylo jejich slozeni?

— Ktera prodejna vykazuje nadprimérné a naopak podprimérné vysledky a proc?
— Jakymi kandly jednotlivé cilové skupiny komunikuji?

— Kdo je potencialné nejloajalnéjsim zakaznikem?

— Ve kterych dnech jsou trzby nejvétsi?

— Jaky vliv na dany kvartal mél vyvoj ekonomické situace?

— Které produkty nakupovali zdkaznici ve stejném obdobi poslednich let nejcastéji?
— Ktefi spotiebitelé nakupuji pravidelné nektery druh sortimentu?

Otazek, které by mély byt v ramci planovani poloZeny je dale celd fada. Planovani si ale

diky nim mtizeme rozd¢lit na n€kolik okruhti podle druhu rozhodnuti, ke kterym vedou:

a) Spotiebitelské — planovani a prognozy rozsifovani uzivatelské zakladny vérnostni-
ho programu, predikce budoucich nakupnich rozhodnuti, predikce vyznamnych zi-

votnich udélosti kazdého spotiebitele a dalsi.

b) Komunikaéni — planovani budoucich kampani, planovani komunikaénich kanald a
cili komunikace, vytvareni novych profild cilovych skupin na zéklad¢ udaji

z vérnostniho systému, planovani eventil a dalSich aktivit.

¢) Podnikové — rozhodovani o personalni slozce podniku, plany na rozsifovani podni-
ku, aktivit, sortimentu nebo sluzeb, zavadéni novych technologii, testovani novych

piistupli a modelt.

d) Technologické — testovani novych systému a technologii, rozvoj technologického
parku a vybaveni, vytvafeni novych aplikaci a sluzeb v online prostfedi, planovani

cilu.
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e) Partnerské — planovani budoucich partnerstvi a vyhodnocovani stavajicich, tvorby
ptehledu efektivity partnerstvi, vyhledavani novych trznich pfilezitosti a partner-

skych spolecnosti, monitoring konkurence.

Diky takto definovanym okruhtim planovani je diky udajim z vérnostniho programu kom-
plexn¢ predvidat budouci vyvoj a rozhodovat o aktivitach, které k nému povedou. Diky
detailnimu zpracovani dat je také mozné sledovat i ty nejmensi vykyvy, které mohou zpu-
sobit zasadni vykyvy, identifikovat je a pfedchazet jim. Ve spojeni s externimi ekonomic-
kymi, demografickymi, sociokulturnimi a konkuren¢nimi ukazateli tak definovany model
vérnostniho programu ptinasi kompletni nastroj pro dalsi vyvoj spole¢nosti. Princip plano-
vani je zalozen na nepfetrzitém sledovani aktudlniho vyvoje v prosttedi databaze, které
diky pfedem definovanym milnikiim upozornéni na pozitivni i negativni vykyvy, na které

tak bude moci spole¢nost, resp. pracovnici na vSech trovnich efektivné zareagovat.

10.4 Shrnuti modelu

Navrzeny model vérnostniho programu umoziuje maloobchodnimu fetézci nésledujici:

presné a efektivné segmentovat cilové skupiny;

— na zdkladé segmentace ptesné zacilit nabidku;

— sledovat zédkaznicka data a jejich vykyvy, porovnavat je S minulym obdobim;
— planovat dalsi aktivity;

— flexibiln¢ upravovat nabidku jednotlivych prodejnich mist;

— komunikovat se zdkazniky a ziskavat zp&tnou vazbu;

— zvySovat loajalitu zakazniki.

Na stran¢ zékaznika pak vérnostni program umoziuje:

Cerpat vyhody v daném fetézci a u partneru;

— ziskavat personalizované vyhody pfimo na miru;

— zurocit naklady na nakup nejen v fetézci, ale také u partnert;

— cCerpat vyhody klientské sekce webu a vyuzivat aplikaci a néstroji z ni;

— zOcCastnovat se soutézi;
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v

— zapojit se do déni v obchod¢ a ziskavat nejnov¢&jsi informace;
— ziskat pocit vyjimecného zékaznika.

Vérnostni program se tak zaméiuje na efektivni praci s osobnimi udaji jednotlivych zékaz-
nikt, které pak zarocuje v pfimé komunikaci se zdkazniky tak, aby sam mohl efektivné
vyuzivat ziskana data a pobizet zdkazniky k ndkupu, a zarovei tak, aby se spotfebitel citil

byt vyjimecnym zakaznikem, o kterého dany maloobchodni fetézec dba.

Navrzeny model zahrnuje systém importu zakaznickych dat a jejich vyuziti v prostiedi
databéze, praci s daty na jednotlivych turovnich fizeni a ¢innosti, segmentaci zakaznikd do
vhodnych cilovych skupin dle ndkupniho chovani a jinych charakteristik, systémem bodo-
vého hodnoceni a tvorby pifimé komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami, zakaznic-
kou péc¢i a podporou, persondlnim zabezpeCenim modelu, systémem pravidelného repor-

tingu a z n&j vyplyvajiciho planovani.
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ZAVER

V dobéch, kdy se v marketingu uplatinovala vyrobkova koncepce, se vyrobci zamérovali
predevsim na kvalitu nabizen¢ho zbozi nebo sluzeb, peclivé dbali o vnitini charakteristiky
vyrobku a nabizeli zbozi co nejkvalitnéj$i. Dnes vSak Zijeme v dobé, kdy logo a znacka
ptevazuji nad srdcem produktu, a proto prodejcim nezbyva, nez hledat stale dimyslngjsi
cesty ke svym zakaznikiim. Jednim z nastroja, které jsou odpovédi na toto hledani je direct
marketing a vyuZiti databazi, které mohou vytvofit plasticky obraz zakaznika. Cim Iépe
pak firma svého zakaznika pozna, tim pfesn¢ji mize cilit na jeho potieby, a to dokonce i na
takové, o kterych jesté ani sam nevi. Jedine¢nym prostfedkem, ktery nabizi komplexni
poznani zdkaznika je vérnostni program, diky kterému lze sesbirat velké mnozstvi udaja
tykajicich se ndkupniho chovani, spottebitelskych preferenci, pfijmu a fady dalSich infor-
maci, slouzicich k identifikaci zakaznickych potieb. Nejrozsahlejsi databaze téchto udaju
V soucasnosti vyuzivaji maloobchodni fetézce, a proto jsem se ve své diplomové praci za-

mefila pravé na ty jejich aktivity, které jsou s vyuzitim vérnostnich programii spojené.

Protoze mé zajimalo, jakym zpiisobem, retailové spolecnosti nakladaji s osobnimi udaji,
zameftila jsem se v teoretické ¢asti prace na dostupnou literaturu, ktera nabizi informace o
ochrané a vyuziti osobnich udaji, vyuziti databazi a systému fungovani direct marketingu
a vérnostnich programi. Tyto poznatky jsem navic ilustrovala pfipadovymi studiemi, které
popisuji aplikaci téchto systémil u spole€nosti Target a Amazon. Zjisténé tidaje jsem dale
vyuzila v praktické Casti, kterou uvozuje analyza stavajicich vérnostnich programii na ces-
kém maloobchodnim trhu, a jejiz stézejni ¢asti je kvantitativni vyzkum mezi spotiebiteli
Zlinského kraje. Z vyzkumu vyplyva, Ze osloveni respondenti vlastni vétSinou vice nez 2
vérnostni karty, vyhody vérnostnich programii radi vyuZivaji (i kdyz je pravdou, Ze mezi
uzivateli prevazuji Zeny), ale ze nemaji ponéti o zptsobu, s jakym maloobchodni fetézce
nakladaji s jejich osobnimi udaji. Zaroven by vSak vétSina oslovenych uvitala takovy vér-
nostni program, ktery by reflektoval jejich potieby tak zvané ,,na miru“. Uvedend zjiSténi
jsem proto vyuZila v projektové ¢asti, kde jsem navrhla model vérnostniho programu, ktery
podrobné vyuziva osobni udaje a propojuje je s fadou dalSich dostupnych informaci tak,
aby dokézal nejen efektivné cilit marketingové pobidky na zakladé zékaznickych potieb,
ale aby také u zdkaznika navozoval silny pocit jedinecnosti a rozvijel jeho loajalitu ke

znacce.
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Prace tak pfinasi uceleny pohled nejen na problematiku vyuziti osobnich udaji, ale také na
vérnostni programy jako nastroj k vytvareni rozsadhlych databazi, vyuzitelnych pro budo-
vani zakaznického vztahu ke znacce a posilovani trzni pozice. Zaroven prace modeluje
vérnostni program, ktery idealné vyuziva data z vérnostnich karet, a upozornuje tak na
skryté rezervy stavajicich vérnostnich programu a databazi. Dva dil¢i cile prace — shrnuti
teoretickych poznatkl a provedeni kvantitativniho Seteni za ucelem zjisténi zptisobu vyu-
ziti vérnostnich programi, byly splnény tak, aby mohly poslouzit k naplnéni hlavniho cile
prace — navrzeni takového vérnostniho programu, ktery bude efektivné vyuzivat zakaznic-
ké udaje.

Prestoze se prace zabyva vyuzitim osobnich udaji pro marketingové ucely, je zde jasn¢
znat rozpor mezi pohledem spotiebitele a marketingového pracovnika. Zatimco ten prvni
naivn¢ podepisuje piihlasku do vérnostniho programu a tési se na vyhody, které mu tak
korporace poskytnou, ten druhy se teteli radosti nad vidinou novych moznosti, které mu
stale Sirsi databaze osobnich udajii poskytuji. A zatimco spottebiteli pozdéji dlouho potrva,
nez si uvédomi, ze mu domul chodi pfesn¢ personalizované nabidky, a zacne pifemyslet,
diky ¢emu se tak d¢je, marketér uz bude davno predvidat, kdy se spotiebitel chysta oslavit
vyznamné jubileum nebo poslat syna na vysokou S$kolu. Pro spole¢nosti, které
S vérnostnimi programy pracuji, je to oteviend zlatd zila. Pro nés, marketéry, je to krasny
svet, plny kreativity a novych pftilezitosti. Pro spotfebitele pak mala past, jejiz celisti je

potieba ¢as od Casu zkontrolovat a ujistit se, Ze se zatim nepfibliZily nebezpecné blizko.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VYUZITI OSOBNICH UDAJU Z VER-
NOSTNICH PROGRAMU

Dotaznikové Setieni
Vyuziti osobnich udajt z vérnostnich programi

1. Kolik vérnostnich karet obchodi nebo sluzeb vlastnite?
—  Zadnou
- 1-3
- 45
—  Savice

2. Vlastnite vérnostni kartu nékterého maloobchodniho fetézce (Tesco, Billa, Albert, Globus, Interspar
a podobng).
- Ne
— Ano, tyto....

3. Vyuzivate vyhody téchto vérnostnich programuti?
- Ne
- Ano

4. Pokud ano, které z vyhod vyuzivate?
—  Slevové kupony
—  Slevy na vyrobky
—  Ak¢ni nabidky
- Jiné:..........

5. Precetl/a jste si podrobn¢ informace o vyuziti Vasich osobnich udaji pii pfihlasovani do téchto vér-
nostnich programa?
- Ne
- Ano

6. Vite, jakym zpisobem maloobchodni fetézce Vase osobni udaje vyuzivaji?
- Ne
— Ano,.....

7. Ocenili byste vyhody vérnostniho programu pfimo ,,na miru“ jen pro Vas?
— Ne, protoZe....
— Ano, protoZe....

8. Jak Casto chodite nakupovat potraviny?
—  Nekolikrat tydné
— Jednou tydné
—  Dvakrat mési¢né
— Jednou mésicné
—  Méné casto

9. Ve které prodejné nejcastéji nakupujete potraviny?
- Albert
- Kaufland
- Interspar
- Tesco
- Billa

10. Kdo ve Vasi domacnosti rozhoduje o nakupu?
—  jasam/sama
—  partner/ partnerka
— ostatni ¢lenové domacnosti
11. Jste
— Zena
- muz
12. Kolik je ¢lenti ve vasi doméacnosti?
-1
- 2
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13.

14.

15.

16.

-3

- 4avice
Kolik je Vam let?
- 15-19
- 20-24
- 25-29
- 30-39
- 40-49
- 50-59
- 60-69
— 70 avice

—  student

— zameéstnanec

—  zivnostnik

— na matei'ské dovolené

— Vv domacnosti

— nezameéstnany

— v dachodu

Jaky je pocet ¢lenti Vasi domacnosti?
-1

- 2

- 3

— 4 avice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
—  Zakladni

—  Stfedni odborné

—  Stiedoskolské

—  Vyssi odborné

—  Vysokoskolské

100
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PRILOHA PI1: SUROVA DATA Z DOTAZOVANI

Externi ptiloha je soucasti této prace na prilozeném disku.



