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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na vyuziti nastrojii podpory prodeje. Teoreticka cast se vénuje objasnéni
zakladnich pojmt marketingového komunika¢niho mixu s diirazem na vyhody a nevyhody
vykladnich skfini a vérnostnich programi. Prakticka cast se pak zabyva uvedenymi nastroji
podpory prodeje spoleCnosti Bata. Obsahem praktické ¢asti je také vyhodnoceni dvou
vyzkumt. Prvni se bude zabyvat vérnostnim programem RENOME, ktery byl minuly rok
ukonfen a analyzovat jaky vliv mél konec tohoto multibrandového programu
na spotiebitele. Dal$i vyhodnoceni bude k vykladnim skiinim a analyza jejich vlivu
na rozhodovaci proces spotiebitele. V zavéru prace budou navrzeny moznosti zlepSeni

stavajiciho stavu.
Kli¢ova slova: podpora prodeje, vykladni skiifi, vérnostni program, nakupni chovani
ABSTRACT

My thesis is focused on the usage of sales promotion tools. The theoretical part deals with
the explanation of basic concepts of marketing communication mix; the emphasis is put on
shop window and loyalty program advantages and disadvantages. The practical part is
concerned with the foregoing sales promotion tools applied at Bata Company. The
practical part also comprises two researches and their evaluation. The first research
examines the collective loyalty program RENOME, which was ended last year, and the
impact of its termination on consumers. The second research considers shop windows and
how they affect the decision-making process of consumers. There will be some proposed

options for improving the current situation at the end of the thesis.

Keywords: sales promotion, shop window, loyalty program, consumer behavior
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UvVOD

Krize a efektivita. Slova, kterd se dnes nejCastéji sklonuji v odbornych marketingovych
soucasti marketingu. VSak je také nejblize zdkaznikovi a Casto se jednd o posledni

moznost, jak nerozhodného spotiebitele pfimét ke koupi produktu.

Na podporu prodeje, v anglické literatufe oznacovanou jako sales promotion, vynakladaji
firmy ¢im dal vétsi ¢ast svych marketingovych rozpocti. Chtéji ovlivnit rozhodovaci
proces spotiebitele, zasdhnout tu spravnou cilovou skupinu, nabidnout jim ,,néco* navic
proti konkurenci. Cilem je prodat vice zbozi, mnohem castéji a za vyssi cenu. Co

ke splnéni cilti prodejcim pomaha? Které nastroje podpory prodeje jsou efektivni?

Teoretickd cast bakaldiské prace shrnuje poznatky o podpofe prodeje se zaméienim
na vérnostni programy a vykladni skiing, kterym je v odborné literatuie navzdory jejich

dulezitosti vénovano velmi malo prostoru.

Zavér teoretické ¢asti bude zaméfen na spotiebitele a jeho nakupni chovani. Kazdy ¢lovék
se denné rozhoduje o nakupu celé¢ fady vyrobkl. Na jakém zakladé se pred ndkupem

rozhoduje a co ho nejvice ovliviiuje?

Prakticka ¢ast se vénuje marketingové komunikaci tradi¢niho vyrobce a prodejce obuvi
spolecnosti Bata. Spolecnost byla vybrdna zejména ztoho divodu, Ze patiila hlavné
ve tiicatych letech dvacatého stoleti ke stézejnim pramyslovym a hospodaiskym tahountim
Ceskoslovenské republiky nejen v oblasti vyroby obuvi, ale jejich vyrobky a jejich
propagace (predevSim vykladni skiin€) v podstaté urcovaly tehdejsi trendy. Inspiraci
pro ostatni prodejce byl samoziejmé i v té dob¢ inovativni zptsob jejich komunikace nejen

smérem k zdkaznikim, ale také k zamé&stnanctim.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, zda jsou dva vybrané nastroje podpory prodeje
spole¢nosti Bata efektivni vuci zvolené cilové skupin€ i v dne$ni, modernimi

technologiemi nabité dobg.

Prvnim nastrojem podpory prodeje je vykladni skiin, ktera je i v soucasnosti vyznamnou
soucasti firemni komunikace. DokaZou jeSté¢ vylohy pfilakat pozornost a presvédcit
potencionalniho zékaznika ke vstupu do prodejny? Jak na cilovou skupinu ptisobi vykladni

skiin€ obchodl firmy Bata?
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Veérnostni program je druhym zkoumanym nastrojem podpory prodeje. V programu Bat'a
klub doslo v minulém roce Kk ptelomové zméng. Skoncil multibrandovy vérnostni program
RENOME a zakaznici zustali ve vérnostnich programech jednotlivych znacek. Jak
na zakazniky zapisobilo zruseni vérnostniho programu RENOME? A jak ji komunikovala
samotna spolecnost Bata? Je vérnostni program tim spravnym zpusobem k ziskani

loajalniho zakaznika?
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|. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PRODEJE JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO
KOMUNIKACNIHO MIXU

Marketingovy komunika¢ni mix neboli promotion je nedilnou soucasti marketingového
mixu, ktery firmé¢ napomaha K dosazeni cili v prodeji vyrobka ¢i sluzeb. Klasicky

marketingovy mix je rozdélen do Ctyt skupin, které jsou znamy jako 4P:
e product (vyrobek),
e price (cena),
e place (misto, distribuce),
e promotion (komunikace, propagace).

V modernim marketingovém mixu je mozno hovorit i o dalsich ,,P*, napriklad people
(lidé), packaging (obaloviny), planning (planovani), partnership (partnerstvi), person
(osoba, jednotlivec, individualita).

Komunika¢ni marketingovy mix, neboli promotion, informuje o produktu, jeho
vlastnostech, piesvédCuje o vyhodnosti nabidky a stimuluje ke koupi. Zakladnimi

prostiedky komunikace jsou:

reklama - masové osloveni segmentu

e public relations - vyvolavani sympatii a diivéry

e direct marketing - primé osloveni zakaznika

e osobni prodej - osobni prezentace nabidky

e podpora prodeje - oviiviiovani zakaznika v misté prodeje

V poslednich letech je promotion v poptfedi zdjmu marketingovych pracovnikli, protoze
produkty i mista prodeje jsou mnohdy stejné a ceny podobné. Marketéti musi vynakladat
vice prostfedkli na odliSeni a ovlivilovat zakazniky reklamou nebo tfeba rGznou formou

podpory prodeje, napi. akcemi, vzorky, plakaty ve vylohach a dal$imi.
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1.1 Podpora prodeje

., Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby* (Kotler, 2004, s. 630).

Nékteré firmy si i dnes myln¢ zaméiuji podporu prodeje za rtiznou formu reklamy. Avsak
cilem podpory prodeje neni primarné informovat o produktu, ale pomoci riznych nastroja
upoutat pozornost zakaznika a podpofit jeho rozhodnuti produkt nakoupit ¢i vyuzit

nabizenou sluzbu.

Foret uvadi, ze reklama jiz prestava hrat viid¢i roli v komunikaénim rozpoctu. Tu naopak
piebira pravé podpora prodeje. Na ni firmy vy€lenuji az dvé tietiny rozpoctu (Foret, 2006).
Zatimco reklama vyzyva ke koupi produktu v budoucnosti, podpora prodeje podnécuje
okamzity nadkup. Muzeme tedy pomoci ni dramaticky zvysit prodeje a ozivit pozornost

zakazniku.

Soucasti podpory prodeje je merchandising. Jeho hlavnim tkolem je, aby produkty byly
na misté prodeje ve spravném mnozstvi, ve spravném case, na spravném misté a
za spravnou cenu. Soucasti kvalitni podpory prodeje je i propagace produktli v misté
prodeje, ktera ma za cil zvySit obecné povédomi o produktech, a to nejen pii zavadéni
novinek, ale i1 pfi pravé probihajicich promo akcich. Zahrnuje cinnosti, které jsou
vykonéavany v prostorach mista prodeje s cilem zvySovat atraktivitu vystavovaného zbozi a
ovliviiovat konecné rozhodnuti spotiebitele. NejCastéji si pod témito pojmy lze predstavit
péci o zbozi, spravné oznaceni platnymi cenovkami, vyznacCeni ak¢niho zbozi, ale také
Cistotu mista prodeje, vyskoleny personal a rovné€z podporu prodeje ve formé POP (Point
Of Purchase - misto nakupu) a POS (Point Of Sale - misto prodeje) materiald, store

promoter (ochutnavky produktt v misté prodeje), atd. (business center.cz, 2011)
1.1.1 Cilové skupiny podpory prodeje

Podpora prodeje se zaméfuje na zakaznika, obchodni persondl a obchodni organizaci.

Cilem podpory u spotiebitele je pfimeét ho k nidkupu produktu. Mizeme ho naldkat
na vérnostni programy, slevy, kupony, vzorky, nebo rtiznymi upoutdvkami v misté prodeje

(shelf stopper, wobbler, POP materialy apod.).

Podporu prodeje lze zaméfit také na vlastni prodejce a obchodni persondl. Ty firma

na zaklad€ uspéchli v prodeji miiZze ocenovat formou riznych bonust. Kromé finan¢nich
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odmén jsou oblibena setkéni s ostatnimi prodavajicimi v atraktivnim prostfedi, nebo jina

materialni ohodnoceni.

Nelze zapomenout i na dalsi podporu a to smérem k obchodni organizaci. Jejim cilem je
presvédcit obchodniky, aby vyrobky zafadili do svého sortimentu a umist'ovali je na co

nejlepsi mista ve svych prodejnach.

1.1.2 Formy a prostiedky podpory prodeje u zakazniki

Podporou prodeje Ize v zakaznicich vzbudit touhu po uréitém zbozi. To je mozné udélat
bud’ ptimou ¢i nepiimou formou (Foret, 2006). Piima forma je takova, kdy okamzité
po splnéni ukolu dostane zakaznik odménu. Naptiklad, kdyz koupi dva kusy prasku
na prani, dostane k tomu avivaz. U nepiimé formy se nejCastéji sbiraji doklady o ndkupu
zbozi. Mohou to byt Casti obalii, rizné kupony, nebo razitka na specidlni kartu. Az
zakaznik nasbira uréity pocet téchto dokladu, ziska narok na odménu. Soucasti byva velmi

¢asto zarazeni do losovani o cenu.

Spotiebitelé jsou motivovani ke koupi produktu pomoci celé fady prostiedki podpory

prodeje. K nejpouzivanéjsim prostiedkiim podpory prodeje u zakaznika patii podle Foreta:

1. Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutndani (sampling) — zpravidla jsou zdarma.
Zakaznik je mtze ziskat postou (v ¢asopisech) nebo piimo na prodejné. Tato forma
je sice drazsi, zato ucinnéjsi.

2. Kupony — ty umoziuji spotfebitelim ziskat urcitou usporu. Kupon mize byt

soucasti inzeratu v ¢asopisu a po jeho piedlozeni spotiebitel ziska slevu.

3. Prémie — produkt, ktery je nabizen zdarma jako darek K nakupu jiného zbozi.
Naprtiklad k nakupu cisticiho prostiedku na nddobi dostane zakaznik zdarma

houbicku na myti.

4. Odmény za vérnost — za pravidelné nakupy ¢i vyuzivani produktti dostane zakaznik
jako odménu obvykle hotovost, nebo slevové kupony. Rada firem vyuziva
vérnostni karty, na které¢ se zakaznikim nacitaji body za nakupy. Body nésledné

muze proménit za hotovost, slevu, nebo darek.

5. Soutéze a vyherni loterie — u této formy podpory prodeje ma zakaznik moZnost
vyhrat darek. Darek se bud’ losuje, nebo je to forma ocenéni, naptiklad za nasbirany

pocet bodi. V praxi se ukazuje, Ze zékaznici davaji prednost garantovanym
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darkim, které jsou sice nizs§i hodnoty, pred atraktivnéjsimi, ale losovanymi

vyhrami (napt. zajezd), kde je mala pravdépodobnost vyhry.

6. Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji predvést zbozi. Vhodné zejména
u prezentace novych produkti. Mize byt spojené i s prodejem, nebo soutézi (Foret,
2006).

Déale patii mezi tradi¢ni formy podpory prodeje predvadéci akce, setkani zakazniki
s doprovodnym kulturnim nebo sportovnim programem a v neposledni fadé¢ benefity

pro vyznamné zakazniky.
Dalsi kapitoly budou zaméfeny na vybrané nastroje podpory prodeje a to na vykladni
skiin€ a vernostni programy. Tyto dva nastroje jsou stézZejni formou podpory prodeje

pro maloobchodni sit’ prodejen spole¢nosti Bata, kterou se zabyva praktickd ¢ast prace.
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2 VYKLADNI SKRINE

Vykladni skiin byla vzdy vizitkou obchodu. Obchodnikovi poskytovala prostor
k pfedvedeni produktd, které nabizel. Zajimava, vkusna a ¢ista vyloha byla a dodnes je
pro zakaznika zarukou kvality a vybizi jej ke vstupu do obchodu. Vykladni skiin poskytuje
prostor k propagaci vyrobku ¢i sluzeb, a proto ji l1ze zaradit mezi nastroje podpory prodeje
(sales promotion). Ugelem vykladni skiing bylo a stale je vystavovat nabizené zboZi,
upoutat pozornost kolemjdoucich, ptilakat je ke vstupu do  prodejny

a prodat jim zboZzi.

2.1 Historie a vyvoj vykladnich sk¥ini

Nez vznikly vykladni skiin€, jak je zndme dnes, ub€hla dlouha doba. Jiz ve starovékém
Egypté obchodnici zavéSovali u svého vchodu do obchodu dievéné skiinky se zbozim.
V antickém obdobi bychom mohli nalézt tzv. De pinty, coz byla oznameni na zdech domu,
ktera kolemjdouci upozorniovala na nabidku hostinct, pronajem byti ¢i vstupenky do arén

(Dvoracek, 1972).

S rozvojem mést, vyvojem femesel a cechi v obdobi stiedovéku bylo mozno spatiit
na zdech domii malé kovové znaky — cechovni symboly femeslnikli. Takto femeslnici
jednoduse davali kolemjdoucim najevo, jaké maji femeslo a co mohou nabidnout. Pozd¢ji
byly tyto jednoduché znaky, které méli vSichni obchodnici jednoho cechu stejné,
nahrazeny vyraznéjSimi a ve€tSimi vyvésnimi Sstity. Ty lze povazovat za piedchudce
vykladnich skfini. Vyvésni S§tity ale Casem piestavaly stacit potiebam obchodnika.
Nabizené zbozi bylo nutné zviditelnit, a tak jej zacali vystavovat v tzv. vykladcich. To byla
okna sniz§im a Sir§im parapetem, na néz byly v oteviraci dobé vyskladany nabizené
produkty. V zaviraci dob& byly pies parapety spustény okenice, které zabranovaly
ptipadnych kradezim. ,,Prodej se casto odehraval pouze ve vykladci na rozhrani mezi ulici
a interiérem domu. Teprve s vétsim mnozstvim proddavaného zboZi a rozsirujici se nabidkou
se obchod presouva do interiéru a vykladec je zasklen a méni se ve vyklad, stile vsak

uzavirany okenici. “ (Vylohy a vykladce, 2006, [online]).

Az v dobg klasicismu prosly vykladni skiin¢ vyraznou zménou. Nadale se vyvijely vlivem
nastupujicich historickych styli. Velké zasklené konstrukce slouzici k vystaveni zbozi byly

vélenény piimo do pfizemi budov. Vchod do prodejny byl vétSinou z boku této skiing.
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Zbozi, které bylo vystaveno a naaranzovano, se jiz nemuselo po zaviraci dobé slozité

schovavat. Pfesto i nadale byl cely vstup i vykladni skiii zakryty roletou nebo mftizi.

Vykladni skiin méla i jinou funkci nez jen ukazovat zbozi, které obchodnik nabizel. Byla
nastrojem k prokazovani obchodnich zkuSenosti, Zivotnich ambic a pfedev§im financni

situace majitele firmy. Vyvésni §tit pouze informoval o predmétu prodeje. (Dvoracek,

1972).

2.2 Soucasné vykladni skiiné

Klasické vykladni skiiné se v prubéhu dvacatého stoleti stavaji jednim z hlavnich
kompozi¢nich prvkia budov. Cela prosklena pruceli slouzi k nabidce zbozi a sluzeb.
V tomto obdobi si zejména drobni obchodnici uvédomuji, ze jakykoliv komunika¢ni kanal,
ktery dokaze ptildkat kolemjdouci, jim pfinese dalsi obrat. Proto se zacinaji vice starat
o své vylohy péknou Upravou, mnohdy ale neuméji zbozi dobie naaranzovat. Vzrista

potieba profesionalniho aranzovani.

| aranzovani proSlo dlouhym vyvojem, ktery byl ovlivnén dostupnymi technologiemi
i politikou centralniho planovani. Tak jak postupné mizi vykladni sk¥in€, mizi i profese
aranzéra, ktera je nyni nahrazena pracovniky marketingu nebo patii mezi ukoly prodavaci.
Aranzovani jiz desitky let vyuziva poznatkli z psychologie, zejména pusobeni barev
na ¢lovéka a svételnych efekti. Rada firem ma vzhled vykladnich skiini zakomponovéan
do grafického manualu, coz na jednu stranu mize omezit kreativitu, na druhou stranu
zajistuje grafickou jednotnost a Ccistotu. Nedilnou soucésti aranzovani je inspirace

probihajici sezoénou a propagace akéniho, nebo nového zbozi.

Za novodobé vykladni skiiné je mozno v soucasné dobé povazovat 1 podstavce
S vystavenym zboZim uvnitt obchodu. Jejich vyhodou je, Ze z té€chto prostorti lze zbozZi
rovnou odebrat a potencionalnimu zakaznikovi ukazat a prodat. Ani aranZzma zbozi tomu
jiz nebrani jako v minulosti, kdy bylo zbozi slozité zavésené na silikonovych vlascich, ¢i
bylo naskladané na sob&é. Umisténi podstavci uvniti je efektivni i z marketingového
hlediska. Zakaznik se totiz zaméti na vystavené zboZi vic nez ve vykladni skfini. A ma
moznost si vzit zbozi do rukou a vice jej prozkoumat. O dopliovani, vybalovani
a vystavovani zbozi V mist¢ prodeje se staraji novodobi aranzéfi - merchandisefi.
V modernich ndkupnich centrech jsou klasické vykladni skifiné nahrazovany pouze

Sirokym vstupem, a dale jsou uvniti obchodu jen zminované podstavce.
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Obrazek 1: Vyloha firmy Bat'a v nakupnim centru
(Novysmichov.eu, [online])

Kam smétuji vykladni skiiné? Moderni technologie nabizi vyuziti 3D projekci, promitani
holografického obrazu a interakci se zakaznikem prostfednictvim mobilnich technologii
jako jsou napiiklad QR kody. Tyto kody lze s jistou nadsazkou oznacit za novodobé ¢arové
kody, které zakaznik nalezne u vétSiny produktd v obchodé. QR kody jsou dvourozmérné
obrazky, diky ¢emuz obsahuji daleko vice informaci nez bézné carové kody a informace
z nich Ize piecist pomoci mobilniho telefonu s fotoaparatem. QR kody zatim nejsou piilis
roz§itené ani znamé. Nejcastéji jsou pouzivany pro ukladani kontaktnich udaju nebo
internetovych stranek. Obchodni vyuziti QR koda predvedl internetovy obchod Mall.cz,
ktery na Ctyfech pfedem vybranych stanicich prazského metra umistil plakaty
s fotografiemi drobného drogistického zbozi doplnéné o QR koédy a cestujici je mohli

snadno zakoupit pomoci mobilniho telefonu s QR ¢te¢kou (Mall.cz, 2011, [online]).

2.3 [Efektivita vyloh, jeji vyhody a nevyhody

Vyloha je dulezitym reklamnim prostfedkem. Oslovuje zakazniky obrazem, pismem,
barvou a svétlem. Uginnd reklama ve vylohach piedpoklada promyslené planovani
dekoraci a aranZzovani. V rdmci podpory prodeje je vykladni skiin charakterizovana cilem
,zastav se a vejdi“ (stop and shop), v ptipadé cenovych stimulii ve vyloze i cilem ,,vejdi a

nakup® (shop and buy) (Muni.cz, 2009, [online]).

Pokud ma byt vyloha efektivni, musi se li$it od konkurence, nabidnout rozdilnou hodnotu.

Idealni je, kdyz se cilova skupina ztotozni s nabidkou ve vyloze. Jeji provedeni také mize
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propagovat znacku firmy a své misto by mélo mit i v grafickém manualu znacky. Méla by
byt zachovana graficka jednotnost prodejce. Kromé& podpory prodeje ma tedy vykladni

skiin vyznamny vliv i na budovani znacky.

Pokud si odmyslime naklady na aranzérskou praci a praci marketingovych odbornikd, tak
je vyloha pro prodejce jedine¢nou prilezitosti bezplatné inzerce. Spole¢nost ji mize vyuzit
pro ptedvedeni zbozi, prezentaci novych produktid (doslova ,uci spotfebitele poznavat
nové zbozi, nové modni trendy*), vychovavani vkusu ¢i vzbuzeni pozornosti. Z dalSich
vyhod lze uvést flexibilitu a moznou regiondlni zamétenost (jiné vyklady Vv jednotlivych
méstech).

Vykladni skfin€¢ patii mezi nejefektivnéjsi a nejucinnéjsi stimuly (hovoii se o ,,menu
prodejni jednotky*), a plisobi na zdkaznika 24 hodin denn¢. Samoziejmé je nutné vzit
Vv potaz 1 dalsi faktory, které maji vliv na vnimatelnost vylohy, jako je frekvence, hustota

kolemjdoucich, atraktivnost nabidky (Muni.cz, 2009, [online]).

Mezi nevyhody ve srovnani napi. s webovymi strankami patii mens$i moznosti obmény,
omezeny prostor a narocnost na udrzbu. Rovnéz je t&€z8i ziskat zpétnou vazbu a chybi
interakce, kterou ovSem do jisté miry zacinaji nahrazovat moderni technologie uvedené

Vv predchozi kapitole.

Pfes uvedend negativa je vyloha zakladni komunika¢ni kanal mezi obchodnikem
a spotiebitelem. Jak pro kamenné obchody, tak i pro poboc¢ky v nakupnich centrech je
zasadni pritahnout zakazniky z ulice. Ne vSak vSichni obchodnici si dnes uvédomuji, Ze
vyloha je kli¢ovym nositelem poselstvi znacky. ,,Pokud lidi upoutd samotna vyloha, je to
pro né duvod ke vstupu do obchodu. Ve vyzkumu, ktery si pred projektem pro Vodafone
zpracoval Wellen, to potvrdilo 42 % dotdzanych. Naopak 79 % odpovédélo, ze digitalni
média v misté prodeje eviduje, ale nepamatuji si vétsinou jejich obsah (N = 600).
K podobné "Sokujicim" vysledkiim dosly i drivejsi vyzkumy: maximalné tretina lidi, kteri
médium registruji, reagovala také na jeho obsah.” (misto prodeje, 2011, [online]).
U vylohy spole¢nosti Vodafone se potvrdilo, ze pokud je vyloha interaktivni, lidé si vice
zapamatuji obsah. Komunikace obchodnika a potencidlniho zakaznika je tak efektivngjsi a

lepsi.
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3 VERNOSTNI PROGRAMY

Cilem vérnostnich programi je piimét spotiebitele k opakovanym ndkupim a ziskat
loajalniho zakaznika. Prodejci vyuzivaji fadu motivacnich stimulf, pfedevsim ve formeé
darki a slev. Druhotnym dopadem vérnostnich programt, c¢asto podcenovanym, je
vybudovani databaze zdkaznikd, kterda muize byt vyuzita v CRM systému k zasilani
personalizovanych, relevantnich nabidek. Vérnostni programy se zaméfuji na vytvareni
dlouhodobych vztahi mezi spotiebitelem a znackou, posileni dobrych vztahti se
souCasnymi zakazniky a vybudovani diveéry. Nejsou striktné omezeny pouze na koncové
zakazniky, vyuzivaji je i velkoobchody v B2B komunikaci. Vérnostni programy mohou
byt také vyznamnou konkurenéni vyhodou piedev§im na komoditnich trzich (letecka
pieprava, Cerpaci stanice, finance), mizZeme snimi spojit fadu propagacnich akci
a upevnit svou pozici na trhu. Spoléha na né také Vicepresident for Sales & Marketing
spole¢nosti CSA Titi Marek. ,Vzhledem K tomu, Ze jsme leteckou spolecnosti, chceme
u verného zakaznika vyvolat pocit vyjimecnosti. Jakakoli uroven programu proto musi
tento pocit zvySovat a prindSet skutecné vyhody a sluzby navic namisto slevy.* (Direkt,

listopad 2011, str. 26)

Zakaznik pozaduje vic nez pouhé uspokojeni svych potieb. Zakaznika musime zkratka

ohromit a prekvapit.

3.1 Zmény v zakaznickém ocekavani

Internet, zvlasté spottebitelské webové stranky, komunitni weby a diskusni fora, vytvoril
novou kategorii zdkaznika. Kategorii, ktera vyzaduje vice sluzeb, vice se zajima o kvalitu
a dovede si vyhledat lepSi cenu a podminky. Zakaznici zkratka vyzaduji vyssi hodnotu
za své penize. A kdyZ ji nedostanou, nevdhaji a jdou jinam. Primérnd spole¢nost dnes
ztraci 20 az 40 procent zakaznik® roéné (Griffin, 2002). Cim to je? Rada spole&nosti
se nedokdze vyrovnat srostoucim ocekavanim zdkaznikd, kteti hledaji lepSi sluzby

a komunikaci.

S technologickym vyvojem také narostl pocet komunikacnich kanald. Doba push
marketingu se zménila v pull marketing, firmy si jiz nevystaci s klasickou reklamou, musi
se zdkaznikem vic komunikovat, musi byt na mistech, kde se zakaznici zdrzuji, znat jejich
pfani a potieby, védét po Cem touzi, co si pteji, kde a jakym zplsobem je oslovit.
(Tellis, 2000).
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A praveé spravné provedené veérnostni programy jsou prilezitosti, jak potfebnou znalost

zakazniku ziskat.

3.2 Vznik a vyvoj vérnostnich programi

Jako prvni vstoupila na trh S revolu¢nim programem odmén v roce 1981 letecka spole¢nost
American Airlines. Odménou klientim za pouziti jejich sluzeb byly volné kilometry.
Spole¢nost veétila, ze timto zplisobem mohou piretdhnout klienty od konkurencni
spole¢nosti, povzbudit vérnost znafce ¢i ziskat klienty, ktefi cht&ji dostat vyhodné;jsi
podminky. Béhem prvniho roku se spole¢nosti podaftilo ziskat 300 tisic ¢len vérnostniho

programu, za 25 let jich bylo jiz vice nez 50 miliond (American Airlines, 2011, [online]).

3.2.1 Multibrandové vérnostni programy

Zajimavou variantou jsou multibrandové programy, do kterych se zapojuje vice znacek.
Pritkopnik vé€rnostnich programi American Airlines v roce 2009 spojil svlij program
AAdvantage s programem GOL Airlines. Klienti obou programi mohli zaéit vyuzivat

spole¢né benefity.

Jiz od roku 2002 funguje ve Velké Britanii multibrandovy vérnostni program Nectar, ktery
vyuziva vice jak polovina britskych domécnosti, slevy Ize uplatnit ve stovkach e-shopt
a kamennych obchodt. Do programu jsou zapojeny zvu¢né znaCky jako Ford, Philips,
GAP, easylet, Sainsbury‘s, Argos ¢i Amazon. Majitelé karet ziskavaji za nakupy body,
které mohou nasledné pouzit k ziskani slevy pro piisSti nakupy. Jako registrovani klienti

také dostavaji slevové kupony (iDirekt, 2009, [online]).

V Ceské republice byl jednim z nejznadmgj$ich program RENOME, ktery sdruzoval znatky
Bata, Reserved, BLAZEK PRAHA (dile jen Blazek), FOKUS optik, Klenoty Aurum
a pozdéji se pridala Parfums.cz. Program RENOME byl vsak i pies jeho Gspéch v Cervenci
2011 zruSen a klientim byla nabidnuta moznost pfechodu do samostatnych zakaznickych
klubi (RENOME, 2011, [online]). Jiz citovany Jifi Marek z CSA rovndz uvedl
V rozhovoru pro Casopis Direkt. ,, Snazili se (multibrandovy vérnostni program RENOME —
pozn. autorky) konsolidovat portfolio spriznénych obchodii, a to je podle mne do budoucna

cesta spise nez samostatné veérnostni programy. * (Direkt, listopad 2011, str. 26)
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3.3 Efektivita vérnostnich programu, jejich vyhody a nevyhody

Na svém blogu piSe byvaly marketingovy feditel spolecnosti Bata. ,, Spravny vérnostni
program je nedilnou soucdsti nejvyssi formy komercni komunikace (Hrachovec, 2011,
[online]). Spotiebitel se do programu ptihlasuje sam, aktivnim vyuzivanim dava najevo, ze
ho znacka a produkt zajimaji. Vérnostnim programem dokazuje firma, ze ji na klientovi
zalezi, jedna se o jistou formu podékovani za vérnost. Zakaznik zase od firmy ocekava
odménu ve formé slevy nebo darku, ocekava dialog a pfimétenou komunikaci. Mluvime
o vyzadaném marketingu. Klicové pro efektivni vérnostni program je sprdvné nastaveni
formy programu, zpisobu komunikace, vybéru odmén a optimalni segmentace. Vérnostni

programy konkrétni znacky tedy musi odpovidat cilové skupin€ a jejim ocekavani.

Hlavni vyhodou pro firmu je zcela jednozna¢né ziskdni cennych dat a moznost
komunikace se svymi zakazniky. Spravné vedeny, uspéSny veérnostni program piinasi vyssi
trzby, opakované nakupy a vys$si povédomi o znaéce. Nezanedbatelny je rovnéZz medialni
ohlas spusténi zakaznického programu a nartstu &lentl. V zaFi 2010 odstartoval v Ceské
republice Tesco Clubcard, celosvétové uspé$ny vérnostni program. Po deviti mésicich
vlastnilo kartu 1,3 milionu zéakaznika. ,,Hlavni odménou jsou penéini poukdazky

za nasbirané body a také kupony cilené pro konkrétniho zakaznika. Osobni komunikace

se zdakaznikem patii k nejvetsim benefitum programu (iDirekt, 2011, [online]).

Mezi jiz uvedené vyhody pro spotiebitele patii predevsim moznost ziskat darky ¢i finan¢ni
odmeny za provedené nakupy, nasbirané kupony ¢i splnéni raznych ukolt (zaslani

fotografii vyrobkd, napsani recenzi a zkuSenosti s vyrobky).

Castou vytkou spotiebitell jsou nizké odmény vérnostnich programil v porovnani s vydaji
(financnimi a cCasovymi) nutnymi k jejich dosazeni. Zakaznici maji rovnéz obavy
ze zneuziti osobnich udaji k marketingovym ucelim. ObtéZujici je také povinnost
prokazovat se pti ndkupu kartickou vérnostniho programu. NeSikovné noSeni tfeba az
desitek karticek mize nahradit platba prostiednictvim mobilniho telefonu. S timto feSenim
se aktualn¢ snazi v USA prorazit Google Wallet (Google Blog, 2011, [online]). Google
se na dynamicky rostoucim trhu chytrych telefonti prosadil opera¢nim systémem Android
a telefony vyvijenymi s pfednimi vyrobci, jako jsou Samsung nebo HTC. Do opera¢niho
systému Android implementoval aplikaci Google Wallet (v piekladu ,,penézenka*). Tu si
uzivatel po registraci propoji se svou kreditni kartou a mize nakupovat ve vybranych

obchodech pouhym ptiloZzenim telefonu ke snimaci.
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A jak kplatebnimu systému patfi vérnostni programy? Google se spojil se znamymi
znackami (Guess, OfficeMax a dalsi) a propojil sviij systém s jejich vérnostnimi programy.
Uzivatelé tak pfi ndkupu pomoci Google Wallet ziskavaji body na sviij ucet a mohou
cerpat dosazenych slev. Nemusi nosit v penézence ani penize, ani karticky programi, staci

jim mobilni telefon s Google Wallet (Google Blog, 2011, [online]).

Nevyhodou pro provozovatele vérnostnich programi jsou nemalé investice do zavedeni

programu (software, lidské zdroje, marketingovy vyzkum) a zvySend administrativa.

Pies vSechna negativa jsou vérnostni programy nebyvale oblibené. Podle prizkumu
spolecnosti Colloquay zroku 2011 je primérnd americkd domacnost registrovana
v 18 programech, vSechny vérnostni programy maji dohromady pies 2,1 miliardy ¢lent
(Direct Marketig News, 2011, [online]).

Z pruzkumu ACI Worldwide study ale vyplyva, Zze 81 procent spotiebitelli nezna vyhody
,»sveho* vérnostniho programu a 40 procent z dotazovanych poukédzalo na negativni
zkusenost pfi pouzivani programu. (Direkt Marketing News, 2011, [online]). Jesté hif je to
S vyuzitim nashromazdénych odmén. Z vyse uvedené¢ho prizkumu vyplyva, ze Americané
ziskaji na odménach z vérnostnich programi ptiblizné¢ 48 miliard dolar ro¢né, ale téméf

16 miliard zastane nevyuZzito. To odpovida 203 dolartim na jednu domacnost.
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4 NAKUPNI CHOVANI A SPOTREBITEL

Pro efektivni komunikace se spotiebitelem nestaci mit jen hezké a moderni vykladni skiiné
a propracovany vérnostni program. Pro dosazeni Uspé$ného prodeje je nutné védét,

na zakladé ¢eho se samotny spotiebitel pied nakupem rozhoduje a co ho ovliviiuje.

Nékupni chovani je chovani spottebitele na trhu pii ,hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.*

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14).

Spotiebitel je osobnost, kterd se vyviji od narozeni. Nekteré rysy jsou u né¢ho vrozené,
nékteré se vyviji v pribéhu Zivota plisobenim vychovy a okolniho prostfedi. Zde maji
pro spotiebni chovani vyznam napf. inovativnost (touha po zkouseni nového, tedy i novych
produktit), jistota (projevuje se i pii rozhodovani o nakupu), sebedtivéra a jiné (Kotler,
2004). Je to osoba (fyzicka ¢i pravnickd), ktera se zajima o vyrobky a sluzby na trhu

a nakupuje je.

4.1 Spotiebni chovani

Chovani je souhrn vnéjSich projevli, ¢innosti, jednani a reakci organismu. Podobné lze
pojmenovat i1 spotfebni chovani, které uspokojuje naSe urcité potieby. Nelze jej tedy
vnimat izOlované bez vztahu k chovani obecné. Nelze ani vyloucit spolecnost, ve které
zijeme (Vysekalova, 2004). Co tedy ovlivituje nase spotfebni chovani? Jsou to psychické
procesy, kterymi se projevuji naSe dusevni vlastnosti. Skladba téchto vlastnosti vytvaii
charakter nas$i osobnosti. Nas piedev§im zajimaji vlastnosti, které jsou podstatné
pro spotiebni chovani. A to je vnimani a pozornost, pamét’ a zapominani, potieby a

motivace.

4.2 Vlivy a faktory nakupniho chovani

Nez se spotiebitel rozhodne vstoupit do prodejny, probihaji u néj rtzna rozhodnuti,
premysli nad potfebou a motivaci. Kazdy reaguje na nabidku nakupu jinym zpiisobem.
Kazdy ma jiné pfani, jiny cil. Spotiebitel je Casto popohanén touhou si dany produkt
koupit.

Poklada si otazky. Potfebuji nutné tento produkt, jaké mnozstvi? A Vv kterém nakupnim

stiedisku si ho koupim? A mam na to dostatecné mnoZzstvi penéz? Vysekalova uvadi:

»Casto se setkavame s predstavou, Ze se clovek rozhoduje na zdkladé ekonomickych
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parametrii, ze racionalni divody zde hraji rozhodujici roli. Ale je tomu tak opravdu
vzdycky? “ (Vysekalova, 2004, str. 49). Spotiebitelé¢ vsak malokdy najdou idealni vyrobek,
ktery zcela odpovida jejich predstavam. VétSinou je jejich nakupni rozhodnuti vysledkem
kompromist a je do velké miry ovlivnéno emocemi. Spottebitel uz vi, jaky vyrobek chce

koupit, tak se snazi k nému ptiblizit a vstoupi do vybrané prodejny.

Co vsechno probiha od chvile, kdy ¢loveék vstoupi do prodejny az do okamziku odchodu?

Nakupni chovani znazornuje nasledujici model dle Schiffmana.
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Obrazek 2: Model nakupniho chovani (Schiffman, Kanuk, 2004)

Z modelu vidime, Ze spotiebitel se musi zorientovat v prodejné. Zde hraje roli dulezity
faktor pfi rozhodovani a tim je prvni dojem z nakupniho prostiedi. Nakupujici vnima
atmosféru, barvy okolo n¢ho, osvétleni a vibec celkovy design prostfedi. Atmosféru
v prodejnach Casto dokresluje hudba. Pokud tyto faktory jsou pro spotiebitele pozitivni,
vyhledd dany produkt, v opaéném piipadé mlize odejit jesté pied samotnym rozhodovanim
nad koupi vyrobku.

Prvnim z faktord, které spotiebitele ovliviiuji, je obal vyrobku, znacka a design, pak teprve
piijde na fadu kvalita a cena. Velmi Casto se spotiebitelé rozhoduji na zédkladé emoci, az

nasledné si své rozhodnuti racionalné ospravedIiuji.
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4.3 Vliv merchandisingu na nakupni chovani

Jednim z cilt kvalitniho merchandisingu je zvySeni doby, po kterou zakaznik sleduje dané
zbozi nebo regal surCitym typem sortimentu. Nakupni chovani lze ve vztahu k
merchandisingu popsat jako nasledujici sled zakaznického vnimani. Nejdfive spotiebitel
vnimé kategorii vyrobkii. V této chvili je ovlivnén pfedchozimi marketingovymi nastroji,
znd svou znacku, ptipadné zna zbozi z jiné reklamy nebo akéniho letaku. Blize k regélu jiz
rozeznava jednotlivé vyrobky. Pokud ho zboZzi zaujme, dochazi k procesu vybéru.
Zakaznik pozndva svou oblibenou znacku, ale mize byt ovlivnén 1 jinymi vlivy. Slevou,
oznacenim novinky, designem vyrobku, napaditym reklamnim materidlem. Negativné
muize byt ovlivnén velkym mnoZstvim zboZi, nepofadkem, nebo neiimérné vysokou cenou

(Vysekalova, 2004).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

5 SHRNUTI K TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni pojmy marketingového prostfedi a oblasti, které je nutné
znat pro zhodnoceni daného tématu. Tématem bakalafské prace jsou nastroje podpory
prodeje, které pomahaji prodavajicim v misté prodeje upoutat pozornost kupujicich.
Je popsan cil podpory prodeje a jeho prosttedky, kterymi lze zakazniky ovlivnit
a motivovat ke koupi produktu ¢i sluzeb. Prace je v teoretické ¢asti zaméfena piedev§im

na efektivnost dvou vybranych nastroji prodeje, vykladnich skiini a vérnostnich programdi.

V kapitole Vykladni skiin€ je popsan struény prifez jejich vyvojem od vzniku az po
soucasné novodobé vylohy. I pfes mizejici kamenné obchody maji stale své dilezité misto
v oblasti podpory prodeje. Produkty v nich vystavené jsou zakaznikim na odcich
a mohou je pfimét ke vstupu do prodejny a vystavené zbozi zakoupit. Je nutné, aby
majitelé vyloh neustale vystavené zbozi inovovali a reagovali tak na zmény v poptavce
a modnich trendech. Nové zakazniky mohou majitelé obchodii pfildkat i technickymi
novinkami. Patfi mezi n¢ 3D projekce, vyuziti holografickych obrazl a interaktivni vylohy.
Z n€kolika vyzkumi uvadénych v teoretické Casti vyplyva, Ze z interaktivnich vyloh si

spottebitelé zapamatuji vice obsahu.

Druhym vybranym nastrojem, kterému se prace vénuje, je v€rnostni program. Vérnostni
programy jsou novinkou minulych tii desetileti a velkého rozmachu dosahuji v poslednich
letech. Stejné¢ jako vykladni skiin€é maji pfimét spotiebitele Kk opakovanym nakupim
a preménit je v loajalni zdkazniky. V praci je vysvétleno, jak tyto programy funguji a co
od nich mohou nejenom spotiebitelé, ale 1 nabizejici ocekavat. Je to oblast cCasto
podcenovana. Pokud neni spravné nastavena forma programu, zptusob komunikace, vybér

odmén, nemuze vérnostni program dobie fungovat a nasleduje zklamani na obou stranach.

Aby bylo pochopeno, na jakém zaklad¢ se zakaznici rozhoduji ke koupi nabizeného

produktu, je v zavéru teoretické ¢asti struéné shrnuto jejich nakupni chovani.

Oba uvedené nastroje podpory prodeje jsou nedilnou soucasti firemni komunikace. Byly
vybrany ptedevsim z diivodu, Ze se prakticka ¢ast bude zabyvat marketingovymi nastroji
spole¢nosti Bata. Pro ni jsou vylohy a vérnostni program stézejnimi nastroji podpory
prodeje. Vykladni skiin€¢ spolecnosti maji dlouholetou tradici a vérnostni program
RENOME, ktery Bata zalozil, byl v Ceské republice prvnim multibrandovym programem

sdruzujicim vice firem.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Marketingovy vyzkum

Tématem bakalaiské prace je efektivita nastroji podpory prodeje v maloobchodé
se zamerenim na vykladni skfiné a vérnostni program RENOME spole¢nosti Bat'a. Cilem
je proto zjistit, jak jsou zvolené nastroje podpory prodeje efektivni. Ugelem vyzkumu je
ziskat data pro naslednou analyzu efektivity zminénych nastroji podpory prodeje a také

dopadu zmén ve vérnostnim programu RENOME na nakupni chovani spottebiteli.

Pomoci marketingového vyzkumu budou analyzovany otazky typu: Jaky vliv maji vylohy
spole¢nosti Bat'a na rozhodovaci proces spotiebiteli? Vnimaji zdkaznici vystavené zbozi
ve vykladnich skiinich nebo kolem nich pouze projdou? A jaky vliv mélo ukonéeni
vérnostniho programu RENOME na chovani zdkazniki? Ptipadné, jak se s touto zménou

vyrovnali samotni partnefi spolupracujici na multibrandovém vérnostnim programu?

Pro stanoveni vyzkumnych otazek bylo tfeba nastudovat fadu odborné literatury a projit
historii spole¢nosti Bat’a, jeji zaloZeni a vyvoj az po dnes$ni situaci ve firmé.

Vystupy z provedenych vyzkumia by mély potvrdit nebo vyvratit vyzkumné otazky.

Pro vyzkum vlivu vykladnich skiini na rozhodovaci proces spotiebitele a efektivity vyloh

byla zvolena metoda pozorovani chovani spotiebitelti pied prodejnou spole¢nosti Bat'a

ve Zlin€. Mozné varianty chovani mohou byt tato zjiSténi:
e Spotiebitelé projdou kolem vylohy bez povsimnuti
e Spotiebitelé se podivaji do vylohy a odejdou
e Spotiebitelé se podivaji do vylohy a vejdou do prodejny

Vysledek bude prezentovan ve formé tabulky a bude porovnavan se sekundarnimi zdroji

z vlastni ro¢nikové prace, ktera byla na toto téma vypracovana v lofiském roce

(Ondilla, 2011).

Pro vyzkum reakci partnert a spotiebiteli na ukonceni vérnostniho programu RENOME
nebylo mozné zajistit spolupraci se spole¢nosti Bata, kterou se zabyva prakticka cast.
Bez jejich dat a pfistupu k informacim neni mozné vyzkum provést a vyhodnotit. Proto
byli osloveni ostatni byvali partnefi vérnostniho programu RENOME. Pouze jeden

zZ byvalych partnerd, spolecnost Blazek, byl ochoten spolupracovat. Urcitému poctu klientl
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spole¢nosti Blazek, ktefi byli cleny RENOME, bude rozeslan dotaznik. Tato primarni data
budou vyuzita K analyze.
6.2 Vyzkumna otazka

Vzhledem k faktu, ze nelze porovnat zkoumané nastroje podpory prodeje, budou

stanoveny dvé vyzkumné otazky.

1. Vyzkumna otazka K vykladnim skiinim: Jak vnimaji spotrebitelé po roce vykladni

skrine spolecnosti Bata?

2. Vyzkumna otazka k vérnostnimu programu RENOME: Jaky dopad mélo ukonceni

programu na zdakazniky vernostniho programu RENOME?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7 SPOLECNOST BATA

Prakticka Cast této prace je zaméiena na vylohy a vérnostni program spole¢nosti Bata.

Spole¢nost vznikla ve Zlin¢ v roce 1894, kdy Tomas Bata zalozil se svymi sourozenci
Antoninem a Annou vlastni Zivnost. Po pocate¢nich netispésich a finan¢nich tézkostech
se podafilo firm¢ vyrazné rozsitit vyrobu, navysit pocet zaméstnanci a zavést unikatni
systém prace a odménovani (Vanhara, 1994). Spolecnost postupné expandovala do celého

svéta.

Po druhé svétové vélce byla firma znarodnéna, obuvnické zavody byly pfejmenovany

na Svit, narodni podnik. Znac¢ka Bata byla v Ceskoslovensku obnovena az v roce 1991.

I dnes patii mezi nejvetsi svétoveé prodejce a vyrobece obuvi. Na svych strankach dnes jiz
kanadska firma Bata Shoe Organization uvadi, ze ma ve vice nez 70 zemich pies 5000
obchodt a ve 20 zemich provozuje 27 tovaren. Pro znacku Bat’a pracuje na celém svété

vice jak 50 tisic zaméstnanct (Bata, 2012, [online]).

7.1 Marketing spole¢nosti Bat'a

Reklamni a propagacni oddéleni vzniklo jiz za prvni republiky. M¢lo na starosti reklamni
plan a ptipravovalo reklamni akce. Reklamni plan byl rozdé€len na specifickd obdobi, napf.

jarni, Skolni, plesové apod.

Reklamni oddé€leni bylo za prvni republiky natolik kvalitni a systematicky pracujici, ze
fada prvku pretrvala dodnes. Oddéleni mé¢lo na starosti i tvorbu obsahu vykladnich skiini,

samotnou realizaci provadeli prodejni aranzéfi.

Aranzovani vyloh funguje 1 dnes na obdobném principu. Pokyny jsou zasilany

e-mailem 3 tydny pied spusténim akce a aranzéti musi dodrzovat stanovena pravidla.

Bat'a v soucasnosti v Ceské republice inzeruje v tisku i outdooru (marketingové noviny,
2012, [online]), vyuziva pro komunikaci Internet (webové stranky, socialni média,
reklamni bannery) a vydava firemni ¢asopis Detail. Ten je soucasti vérnostniho programu

Bat’a klub.

7.2 Vykladni skiiné spole¢nosti Bat’a

Jiz zakladatel spolecnosti Toma$ Bata povazoval vykladni skiin€ za nedilnou soucast

podpory prodeje a prikladal jim velkou vahu. Pro Batu byly vylohy jednim z hlavnich
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prodejnich nastrojii, dochovalo se i jeho heslo ,,Vyloha musi prodavat®. Batovi nestacilo,
aby byl vyklad krasny, ale musel pfimét kolemjdouci k navstiveni prodejny (Aranzér,
1939)

O vykladni skiin¢ se starali profesionalni aranzéti ve spolupraci s personalem prodejny.
Do vykladi byly umistovany novinky, akéni zbozi, ale i produkty, které byly déle

na sklad¢ a prodejna je pottebovala prodat.

V soucasnosti se o vykladni skiiné jiz nestaraji aranzéfi, ale prodavaci dle pokyni
marketingového oddéleni. V mnoha prodejnach jsou klasické vylohy nahrazeny Sirokym

vstupem, ve kterém jsou pouze na podstavcich umistény novinky nebo zlevnéné zbozi.

7.3 Vérnostni program Bat’a klub

Vérnostni program spolecnosti Bat’a odstartoval v zafi 1999. Jeho cilem bylo zvysit
loajalitu zakaznikd, zlepSit image znaCky Bata, ziskat cenné informace o zdkaznicich

a diky tomu efektivné zacilit komunikacni kampané.

Koncem roku 2000 bylo v klubu registrovano témét 250 tisic ¢lenu, ktefi piedstavovali

vice jak pétinovy podil na maloobchodnim obratu spole¢nosti. (Hrachovcova, 2006)

V roce 2001 probéhl prvni vétsi zdkaznicky prizkum, z kterého vyplynulo, Ze Bat’a klub
hodnoti tucastnici pozitivné, ale ti nejaktivnéj$i se neciti dostatetn¢ odliSeni. Proto
pro zékazniky snejvyssi ro¢ni utratou vznikl Bata klub de Luxe. Ten nabizel
nadstandardni sluzby, jakou jsou doprava zboZzi ze-shopu a cClensky magazin Detail

zdarma a dalsi slevy na sluzby a zbozi.

7.4 Multibrandovy vérnostni program RENOME

Na zacatku roku 2004 (misto prodeje, 2011, [online]) spustila spole¢nost Bata novy
program RENOME, do kter¢ho se kromé& Bati zapojily spolecnosti Droxi, Reserved,
Klenoty Aurum, FOKUS Optik a Blazek. Clenové vérnostniho programu méli moznost
ziskavat body i v prodejndch uvedenych spolecnosti. Body se s¢italy na jedno konto

a odmény si mohli ¢lenové vybrat u vSech partnert RENOME.

Spole¢nost Droxi v programu RENOME skonc¢ila v roce 2007 po prodeji sité drogerii

némeckému Schleckeru a vroce 2009 ji nahradila internetovd parfumerie parfums.cz
(Hrachovec, 2012).
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K 31. ¢ervenci 2011 byl program RENOME ukoncen, dale funguji samostatné vérnostni
programy jednotlivych znacek. Oficidln€ byl program ukoncen po vzajemné dohod¢, podle

neoficialnich informaci bylo iniciatorem zmény nové vedeni spole¢nosti Bata (Hrachovec,
2011).

7.5 Bat’a klub v sou¢asnosti

Po sedmileté spolupraci s partnery programu RENOME je Bat’a klub fizen druhym rokem
rozSiteni ze dvou urovni Clenstvi na Ctyfi — standard, stfibrna, zlata, DELUXE.
Registrovani ¢lenové ziskavaji za kazdy nakup body, které jsou dvakrat do roka
proménény v poukazky na slevu. Cim vice nakupuji, tim je vy$§i hodnota poukazky.
Druhou vyhodou jsou klubové ceny. V letoSnim roce je to 30 % zvyhodnéni na vybrané

produkty a je jednotné pro vSechny urovné ¢lenstvi (Bat’a, 2012, [online]).

Spolecnost se ¢leny Bata klubu komunikuje prostifednictvim firemniho ¢asopisu Detail,
ktery je zasilan ¢lenim 2x do roka, na jate a podzim. Nepravidelné je rozesilan e-mailovy
newsletter s aktualni nabidkou slev a propaga¢nich akci. Nedilnou soucasti komunikace
jsou webové stranky, které jsou pfistupné i nezaregistrovanym spotiebitelim a informuji
mimo jiné o chystanych akcich. Napiiklad na kvéten 2012 se pfipravuje interaktivni
program uréeny pouze pro ¢leny Klubu a v ¢ervnu spole¢nost oslavi netradicné den déti

(Detail jaro - léto, 2012).

Clenem klubu se mize stat kazda osoba star§i 18 let strvalym bydlistém v Ceské
republice. Podminkou je bezplatna registrace a uskutecnéni nakupu u spolecnosti Bat’a
do Sesti mé&sicii od zazddani o Clenstvi. Poté se stava Clenstvi platnym a ¢len obdrzi

klubovou kartu (Bat’a, 2012, [online]).

7.6 Prizkum mezi byvalymi ¢leny vérnostniho programu RENOME

Prvotnim zdmérem bylo ve spolecnosti Bata oslovit ¢leny Bata klubu a nasledné
ze ziskanych odpovédi analyzovat vyzkumnou otazku poloZenou na zacatku prace: ,,Jaky
dopad mélo ukonceni programu na zdkazniky vérnostniho programu RENOME?“. Byl
osloven marketingovy feditel spolenosti pan Luka$ Ohanka, ale ten spolupraci zamitl.
Proto byli osloveni dalsi byvali ¢lenové programu a to Reserved, Klenoty Aurum, FOKUS

Optik a Blazek. Spolupracovat se rozhodla pouze spole¢nost Blazek.
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7.6.1 Spoleénost BLAZEK PRAHA

Spolec¢nost byla zalozena v roce 1992 jako vyrobce a prodejce panskych odévli panem
Ladislavem Blazkem. Dvakrat do roka jsou prezentovany nové kolekce odévii a médnich
doplnku, které jsou nabizeny vyhradné ve vlastni siti zna¢kovych prodejen a v e-shopu.
Dnes mohou zakaznici navitivit 24 prodejnich mist v Ceské republice a 7 na Slovensku

(Blazek, 2012, [online]).

Od roku 2002 spolecnost nabizi zakaznikiim moznost stat se ¢leny zakaznického Blazek
klubu a vyuzivat jeho vyhody. V roce 2004 se zapojila do vérnostniho multibrandového
programu RENOME a v ném zistala az do jeho zaniku v ¢ervenci 2011. Od srpna téhoz
roku pak nabidla svym ¢lenim ptfechod do nového BlaZzek klubu. Aktudlni pocet

registrovanych ¢lent se blizi hranici 100 000 (Blazek, 2012, [online]).

7.6.2 Realizovany vyzkum mezi ¢leny vérnostniho programu BlaZek klub

Po dohodé s panem Blazkem byl sestaven dotaznik (viz Ptiloha 1), ktery byl rozeslan tisici
respondentim e-mailem (viz Ptiloha I). Vybrani byli aktivni ¢lenové Blazek klubu, ktefi
byli vRENOME a méli stimto programem né&jakou zkuSenost. Online dotaznik byl

spustén po dobu jednoho tydne. Odpovédélo celkem 217 respondentt.

Dotaznik byl sestaven nejen pro tuto préci, ale 1 pro potieby spolecnosti Blazek. Byl
rozdélen do péti Casti. Respondent mél moznost nékteré otazky pieskocit a prejit k dalSim.
Jako podékovani za vyplnéni dotazniku dostali respondenti od spole¢nosti Blazek na sviij

ucet pripsano deset kreditti. Kupodivu jich 78 tuto mozZnost nevyuzilo.

Prvni cast otazek se tykala Blazek klubu. Respondenti hodnotili zminény vérnostni

program. Zbylé ¢asti se tykaly programu RENOME.

7.6.3 Vysledky vybranych otizek

Na otazku ,,Byl(a) jste ¢lenem programu RENOME?* odpovédélo 216 respondentii, 205
uvedlo ze bylo. Pfesto, ze byli osloveni pouze byvali ¢lenové RENOME, 11 z nich

nevédélo, zda ¢leny bylo nebo odpovédélo zaporné.
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5. Byl(a) jste €lenem programu Renome?

Response Response

Percent Count
ano | ] 94.9% 205
ne [ 0.9% 2
nevim [ 42% 9
answered question 216
skipped question 1

Obrazek 3: Vysledky na otazku ¢islo 5 (vlastni zdroj)

V dalsich dvou otazkach byla zkoumana spontanni a navozena znalost souc¢asného stavu
programu RENOME. Pfiblizn¢ 6 z 10 respondentti védélo, ze je program ukoncen.
Na navozenou znalost ukonceni programu RENOME jiz kladné¢ reagovalo 77%

respondentdl.

6. Jaka je podle Vas souéasna situace v programu Renome?

Response Response

Percent Count
program funguje normainé [ 1.9% 4
program je doasné utlumen [:] 6.0% 13
program je ukonéen | 59.7% 129
nevim [ ] 32.4% 70
answered question 216
skipped question 1

Obrazek 4: Vysledky na otazku ¢islo 6 (vlastni zdroj)

8. Je Vam znamo, ze program Renome je uz vice jak $est mésicui ukonéen?

Response Response

Percent Count

ano | 77.0% 164
ne [ 14.6% 31
nevim [ 8.5% 18
answered question 213

skipped question 4

Obrazek 5: Vysledky na otazku ¢islo 8 (vlastni zdroj)
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Vétsina respondentli se tedy dozvédéla, ze byl vérnostni program RENOME ukoncen.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze sjeho ukonfenim neméla vétSina dotazanych zadné

problémy.

10. Zaznamenal(a) jste v souvislosti s ukonéenim programu Renome néjaké problémy?

Response Response

Percent Count

ano [ 11.2% 24
ne | | 80.9% 174
nevim [] 7.9% 17
answered question 215

skipped question 2

Obrazek 6: Vysledky na otazku ¢&islo 10 (vlastni zdroj)

Na otazku ,Jak na Vas plisobilo ukonceni programu RENOME?* si mohli respondenti
vybrat na skale odpovédi od ,negativné* az po ,,pozitivné“. Vétsina respondentd piijala
ukoneni programu negativné¢ nebo spiSe negativné, protoze povazovali program

za ptinosny. Necela polovina pfijala ukon¢eni programu neutraln¢.

11. Jak na Vas pusobilo ukonéeni programu Renome? Vyberte na $kale od 1 do 10.

Response Response

Percent Count

1 (negativné) [ ] 16.9% 36
2 .l 8.0% 17

3 16.0% 34

4 B4 9.4% 20

5 (nijak, bylo mi to jedno) | 1 46.9% 100
6 ] 1.4% 3

7 0.0% 0

8 [l 1.4% 3

9 0.0% 0

10 (pozitivné) 0.0% 0
answered question 213

skipped question 4

Obrazek 7: Vysledky na otazku cislo 11 (vlastni zdroj)
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12. Myslite si, ze program Renome byl pro Vas prinosny?
Response Response
Percent Count
1 (velmi pfinosny) [ 10.8% 21
2 [ 15.9% 31
3 18.5% 36
4 | 7.2% 14
LI — 21.0% 41
6 [ 5.6% 1
7 B 46% 9
s = 5.6% 1
| 2.1% 4
10 (nijak pfinosny) [ 87% 17
answered question 195
skipped question 22
Obrazek 8: Vysledky na otazku ¢islo 12 (vlastni zdroj)
Samotnou spoleCnost Blazek zajimalo, zda by zdkaznici opét wuvitali zapojeni

do podobného programu, jako bylo RENOME a moznost vyuzivani karty Blazek klubu

k nakupu Vv jinych obchodech. Dv¢ tfetiny respondenti odpoveédély pozitivng.

17. Uvital(a) byste moznost vyuzit kartu Blazek klubu k nakupu zbozii v jinych

obchodech?

ano |

nevim [

Response
Percent

66.7%

12.9%

20.5%

answered question

skipped question

Obrazek 9: Vysledky na otazku ¢islo 17 (vlastni zdroj)

Response
Count

114

22

35

171
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18. Doporucil(a) byste spole¢nosti Blazek, aby se zapojila do podobného programu, jako
bylo Renome?

Response Response
Percent Count

1(uréitéano) [ ] 41.9% 72
2 227% 39

3 [ 24.4% 42

4 [ 7.0% 12

5 (urtité ne) [ 4.1% 7
answered question 172

skipped question 45

Obrazek 10: Vysledky na otazku Cislo 18 (vlastni zdroj)

7.6.4 Shrnuti vyzkumné otazky ¢. 2

Vyzkumna otdzka ¢. 2: ,Jaky dopad mélo ukonceni programu na zakazniky vérnostniho

programu RENOME? *

Jak vyplynulo z vysledki dotazniku, vétSina dotazanych respondenti si RENOME
pamatovala a ocenovala jeho vyhody. Ukon¢eni programu vSak pro né neznamenalo vétsi

problémy a jednotlivé znacky funguji nadale se svymi vérnostnimi kluby.

Soudasti dotazniku byla moznost napsat spolenosti kratky vzkaz. Rada respondenti
vyjmenovala vyhody multibrandovych programi. Hodnotili rovnéz Blazek klub a jeho
vyhody ¢i nevyhody, poukazali na nejasnosti v pravidlech a omezeni pii vyuziti slevovych
kupond.

Priizkum potvrdil Blazkovu strategii vénovat se intenzivné svym stalym klientim, protoze
ti pravidelnou komunikaci velmi ocetiuji a vitaji papirové i elektronické zasilky inspirujici

je k nakupu.

7.6.5 Doporuceni pro vérnostni program Blazek klub

Vétsina respondentd by uvitala rozsiteni Blazek klubu o dalsi partnery. Vzhledem k image
znacky a charakteru nabizeného zbozi se jako nejvhodngjsi nabizi spojeni s nékterym
vyznamnéj$im prodejcem obuvi, popt. doplikl, které by vhodné doplnovaly produkty

spole¢nosti Blazek.
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DalSim doporuc¢enim vyplyvajicim ze vzkazi tdzanych ¢lentt vérnostniho programu, je
zjednoduseni pravidel Blazek klubu a také omezeni nebo Uplné zruseni ¢asovych limitQ

cerpani ziskanych vyhod.

Je ale tfeba zvazit nevyhody multibrandového programu, zejména administrativni naklady
a mozné komunikacni problémy. Vlastni kvalitni vérnostni program je vhodné&jsi

pro budovani znacky a loajality zakaznik.

7.7 Vyzkum mezi zakazniky spole¢nosti Bat’a - vykladni skiiné

Pro vyzkum chovani spotiebitelii byla zvolena metoda pozorovani. Vyzkum se uskutec¢nil
u vykladnich skfini spolecnosti Bat’a ve Zlin¢ na Dlouh¢ ulici. Jedna se o frekventované
misto u zastavky méstské hromadné dopravy v samém centru mesta. Pozorovani probihalo
ve vSedni den v odpolednich hodinidch. Za dobu jedné hodiny proslo v blizkosti vykladni
skiin€ 312 potencialnich zakaznik. Z toho si vétSina lidi vylohy nevSimla a pouze

piiblizné kazdy dvanacty po prohlédnuti vesel do prodejny.

Pocet
Spottebitelé projdou kolem vylohy bez povSimnuti 229
Spotiebitelé se podivaji do vylohy a odejdou 58

Spotiebitelé se podivaji do vylohy a vejdou do prodejny 25
Celkem 312
Tabulka 1: Vysledky pozorovani (vlastni zdroj)

Nejvétsi pozornost poutaly vylohy ve vstupu, kde byly z jedné strany naaranzovany boty
pro Zeny (Obr. 11) a z druhé obuv pro mladé (Obr. 12). Ve vyloze s damskou obuvi byl
velky plakat s tvafi zeny a textem upozornujici na novou kolekci. V druhé vyloze u vstupu
byly nad obuvi velké plakaty s pravé probihajici soutézi o spotiebni elektroniku. Pfimo

na vyloze byla nalepena upoutdvka na vyhru a zakryvala tak samotnou obuv.
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Obrazek 12: Vyloha s obuvi pro mladé lidi (vlastni fotografie)

Ostatni vylohy byly aranzovany Vv podobném stylu. V dolnich ¢astech vykladnich skiini
byly umistény boty, v horni &asti obrovské plakaty stextem ,NOVA KOLEKCE® a

na sklech vyloh nalepeny texty upozoriiujici na soutéz.

Samotné provedeni bylo pomérn€ nudné, texty bez napadu a jasného reklamniho sdéleni.
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7.7.1 Shrnuti vyzkumné otazky ¢. 1

Vyzkumné otazky ¢. 1: ,Jak vnimaji spotrebitelé po roce vykladni skriné spolecnosti

Bata? “

Jiz béhem pozorovani provedeného minuly rok se ukazala velkd slabina vykladnich skiini
spole¢nosti Bata - pfestoze jsou vylohy Cisté a upravené, je jejich aranzma bez napadu,
ktery by vice upoutal kolemjdouci a tudiz jsou pro potencialni kupce neatraktivni. Letos
navic nejsou vylohy v jednotném stylu a nejvétsi upoutavkou jsou obrovské texty nalepené
piimo na sklech vykladnich skiini. Nevyhodou vyloh prodejny ve Zliné je ptili§ dlouhy
proskleny prostor, ktery pokracuje za roh. Tady uz se Zadny prochazejici nediva, ptestoze
je tam vystavena détskd obuv, kterd by mohla ptilakat silnou skupinu matek s malymi
détmi.

Z psychologického hlediska takto postavena vyloha odvadi potencidlni zdkazniky spise
od vstupu. Vykladni skiing, které ma spole¢nost v Olomouci, jsou pouze u vchodu a

zakazniky lakaji k navstévé obchodu.

7.7.2 Doporuceni pro vykladni skiiné Bat’a

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze by se marketingové oddéleni spole¢nosti Bat'a mélo svym
vykladnim skfinim vice vénovat a také mnohem vice vyuzivat svych historickych
zkuSenosti. At uz z obdobi nejvétsiho uspechu spolecnosti ve 30. letech minulého stoleti
(vkusné, c¢ist¢ a profesionalné¢ naaranzované vylohy), tak i z dob existence klubu
RENOME (vyuzivani znamych osobnosti k propagaci svych vyrobkl). Zaroven by mélo
co nejvice omezit vyuzivani polept pfimo na skla vykladnich skiini — ty totiz nejen ze

zakryvaji naaranzovanou obuv, ale také ptisobi laciné a odldkavaji potencialni nakupujici.

Také by bylo vhodné spolupracovat s profesiondlnim aranzérem, ktery by mohl vykladni
skiiii vice zatraktivnit pro potencidlni zdkazniky. Atraktivné zpracovand vyloha mize

ptitahnout kolemjdouci.

Vykladni skiin€ by také mohly upozornit na existenci Bata klubu a jeho vyhody, naptiklad

pfiddnim nekolika kust obuvi do stdvajictho aranzmd se zdliraznénim slevy pro Cleny

klubu.
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ZAVER

Zvolené nastroje podpory prodeje patii mezi stézejni marketingové néstroje pro soucasny
maloobchod. Vykladni skfiné jsou vyznamnou soucasti komunikace mezi kamennym
obchodem a spotiebitelem a mohou do obchodu pfivést vyznamnou cast zakazniki.
Vérnostni program je vyjimecnou piilezitosti k pravidelné komunikaci s klienty a budovani

zakaznické loajality.

Cilem prace bylo zjistit a piivodné i porovnat efektivitu uvedenych nastroji ve spolecnosti
Bat'a. Spolupraci se své€tovym prodejcem obuvi se nepodatilo zajistit. Misto néj byl
zajistén cenny zdroj vyzkumu, a to byvali ¢lenové vérnostniho programu RENOME, ktefi

jsou nyni ¢leny Blazek klubu.

Ve spolupraci s Ladislavem Blazkem byl rozeslan online dotaznik, ktery zodpovédélo vice
jak 200 oslovenych clenit programu. Jejich odpovédi potvrdily pracovni hypotézu.
Ukonceni programu RENOME sice neznamenalo pro vétSinu ¢lenti vyraznéjsi problémy,

ale zaroven by znacce Blazek doporucila ucast v obdobném multibrandovém programu.

Spoluprace s majitelem vyznamné modni znaCky byla pfilezitosti pro ziskani
neocenitelnych zkuSenosti s vytvafenim profesionalniho vyzkumu a analyzou ziskanych

dat v realném podnikani.

Pro spole¢nost Blazek byly vysledky prizkumu potvrzenim spravné nastaveného
vérnostniho programu, ktery upiednostituje aktivni a loajalni zdkazniky. Také doporuceni
dotazanych ¢lenti Blazek klubu ke vstupu do obdobného vérnostniho programu jako bylo
RENOME majitel znacky Blazek zvazuje. Podle jeho vyjadieni pro ¢asopis Direkt by se

m¢élo jednat o spolupraci firem s komplementarnimi produkty.

Vykladni skfingé byly vzdy vizitkou obchodnika, ktery se jimi snazil upoutat pozornost
kolemjdoucich. Védél, Ze vhodné naaranZovanou vylohou muze ziskat zakaznika, ktery

vstoupi do obchodu a nakoupi.

Spole¢nost Bat’a se timto pravidlem vzdy fidila, jejich prvorepublikové vylohy byly jedny
z nejkrasngjSich. 1 kdyz méla spolecnost 8 typ vykladnich skiini, od malych obchidkl
po obchodni domy, vzdy méla jednotné aranzma po celé republice a dodrzovala v kazdé

zZ nich zakladni prvky dle pokynl marketingového oddéleni.
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V soucasnosti jsou vylohy opomijené, Bata nevyuziva moznosti, které piindsi moderni
audiovizualni technika a trendy vykladnich skfini, které jsou potencidlnim ucinnym

nastrojem podpory prodeje.

Dlvodem mutze byt nemoznost cileni komunikace prostiednictvim vykladnich skfini

V porovnani s jinymi nastroji, zejména personifikovanymi vérnostnimi programy.

~ror

Zavérem lze tici, Ze v praci byly dosahnuty cile. U vykladnich skiini bylo zjisténo, do jaké
miry si zakaznici v§imaji vystaveného zboZi ve vylohach spolecnosti Bata. A v druhém
vyzkumu se podafilo zjistit, jaky mélo ukonceni vérnostniho programu RENOME na jeho

¢leny. Prace byla velmi zajimava a pfinosna nejen pro mé, ale 1 pro spole¢nost Blazek.

Praci je dale moZzné rozvinout pifedevSim v oblasti vérnostnich programd, které v posledni

dob¢ zazivaji nebyvaly rozmach.
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PRILOHA P I: E-MAIL OSLOVENYM RESPONDENTUM

Blozok

Vézeny pane Pettiku,

trvale se snazime zlepSovat naSe sluzby. Rad bych Vas ted’ pozadal o vyplnéni kratkého
dotazniku. Jako podékovani za Vase cenné nazory Vam bude ptipsano 10 kreditii na Vas

ucet v Blazek klubu.

http://blazek.cortex.cz/email/redir.php?c=10277003&s=161&u=https://www.surveymonke
y.com/s/Blazek_newsletter

Dé&kuji Vam za zpétnou vazbu a preji Vam hezky den,

bl A

Ladislav Blazek

zakladatel a majitel moédniho domu Blazek



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO BLAZEK KLUB

Blazek klub

1. Blazek klub vSeobecné

1. Jak byste ohodnotil(a) vérnostni program Blazek klub?

O O2 QO O+« Os Os O O QO On
(velmi (nijak
pfinosny) pfinosny)

2. Kdybyste mél(a) doporucit ¢lenstvi v Blazek klubu svym znamym, co byste zvolil(a)?
O bez vahani bych ¢lenstvi doporuéil(a)

O pravdépodobné bych ¢lenstvi doporuéil(a)

O pravdépodobné bych Blazek klub nedoporucil(a)

O urcité bych &lenstvi nedoporugéil(a)

Muzete uvést jedno slovo, jako duvod proé byste klub nedoporugil(a):

l |

3. Dostal(a) jste v poslednich 3 mésicich postovni zasilku od Blazek klubu?

O e
O
O nevim

4. Jak hodnotite zasilky, které Blazek klub posila svym éleniim? Do jaké miry souhlasite
s nasledujicimi vyroky?

naprosto souhlasim spiSe souhlasim nedokazi posoudit spise nesouhlasim vubec nesouhlasim

najdu v nich zajimavé
informace

nechci je dostavat
inspiruji mé k nakupu

tési mé, ze na mé Blazek
nezapomina

O OO0 O
L OLIORC)
O OO0 O
oo ee @
O OO0 O

preferuji email




Blazek klub

2. Program Renome

1. Byl(a) jste clenem programu Renome?

e
) us
) e

2. Jaka je podle Vas soucasna situace v programu Renome?
O program funguje normalné
O program je do¢asné utlumen

O program je ukonéen

O nevim




Blazek klub

1. Pouzil(a) jste kartu programu Renome pri nakupu zbozi u dalSich znacek, které byly
v programu Renome?

O ano, pouzil(a) jsem ji u nékteré z téchto znacek Bata, Reserved, Klenoty, Fokus Optik, Parfums.cz

O ne, kromé Blazka jsem ji nikde jinde nepouzil(a)

O nevim




Blazek klub

4. Ukonceni Renome

1. Je Vam znamo, Ze program Renome je uz vice jak $est mésicii ukonéen?

e
) us
) e

2. Jak jste se dozvédél(a) o ukoncéeni programu Renome?
O nedozvédél(a) jsem se to nijak

O postovni zasilkou od spole¢nosti Blazek

O postovni zasilkou od jiné spole¢nosti

O v prodejné

O na internetovych strankach

3. Zaznamenal(a) jste v souvislosti s ukoncenim programu Renome néjaké problémy?

oL
O
O nevim

4. Jak na Vas pusobilo ukonéeni programu Renome? Vyberte na $kale od 1 do 10.

O Oz Os O+« Os Os O7r O O O
(negativné) (nijak, bylo (pozitivné)
mi to
jedno)




Blazek klub

5. Prinosy programu Renome

1. Myslite si, Ze program Renome byl pro Vas prinosny?

O O2 (Os O Os Os O Os O O
(velmi (nijak
pfinosny) pfinosny)

2. Vzpomenete si na partnery programu Renome?

D Blazek D Deichmann

[:] Tesco [:I CCC obuv

I:] Reserved D Oxalis

D DM drogerie |:| Douglas parfumerie
D H&M |:| Hervis

[:] Klenoty Aurum I:l Intersport

I:] Bata I:l Lékarna Dr.Max
|:| Droxi drogerie |:| Kenvelo

D Parfums.cz |:| Triumph




Blazek klub

6. Novy Blazek klub

1. Je pro Vas novy Blazek klub zajimavéjsi nez program Renome?

e
) us

O nedokazu posoudit

2. Jsou pro Vas vyhody Blazek klubu srozumitelné?

CYw
)

3. Uvital(a) byste moznost vyuzit kartu Blazek klubu k nakupu zbozi i v jinych
obchodech?

oL
O e
O nevim

4. Doporucil(a) byste spolecnosti Blazek, aby se zapojila do podobného programu, jako
bylo Renome?

O 1 (ur¢ité ano) O 2 O 3 O 4 O 5 (urcité ne)

5. Mate pro nas néjaky vzkaz?

| |

6. Zde prosim vypliite ¢islo Vasi Blazek karty a my Vam pfipiSeme 10 krediti jako
podékovani za vypinéni tohoto prizkumu.




