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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva vérnostnim programem odévni spolecnosti Camaieu. Ci-
lem je zjistit spokojenost jeho Clenek s funkcemi, které nabizi, porovnat jej s programy
konkurencnich subjektti a nalézt doporuceni, na zakladé kterého by mohlo dojit k zefektiv-
néni programu a zvySeni spokojenosti jeho ¢lenek. Prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast. Teoretickd definuje zdkladni pojmy marketingové komunikace, vérnost-
nich programi, spokojenosti zdkaznika a marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti je
predstavena firma Camaieu, provedena komparace funkci a komunikace vérnostnich pro-
gramti spole¢nosti Orsay a Reserved a vyhodnocen dotaznik zjist'ujici spokojenost ¢lenek

klubu Camaieu. Na zaklad¢ analyzy a zjiSténych dat jsou vyvozeny doporuceni a zavery.

Kli¢ova slova: vérnostni programy, Camaieu, marketingové komunikace, podpora prodeje,

loajalita, spokojenost zdkaznika

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the Camaieu clothing company loyalty programme. The
goal is to find out the satisfaction of Camaieu club members with the features the pro-
gramme offers, compare it with the programmes of competitors and find recommendations
on the basis of which the programme could be more effective and its members more satis-
fied. The work is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part defines
the basic concepts of marketing communications, loyalty programmes, customer satisfacti-
on and marketing research. The practical part focuses on the introduction of the Camaieu
clothing company, the comparison of features and communications of Orsay and Reserved
clothing companies loyalty programmes, and the questionnaire evaluation of the Camaieu
club members’ satisfaction. On the basis of the analysis and data, conclusions and recom-

mendations are drawn.

Key words: loyalty programmes, Camaieu, marketing communications, sales promotion,

loyalty, customer satisfaction
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UvVOD

Chce-li uspét firma na dneSnim trhu, jejim zasadnim Ukolem je neustala péce o zakazniky,
produkty a jejich aktualizaci. VétSina spole¢nosti se nachéazi pod stale silicim konkurenc-
nim tlakem a jednou z moznosti, jak si udrzet zakaznika, je starost o jeho maximalni spo-
kojenost. Zejména v oblasti médniho primyslu mé spotiebitel nepfeberné mnozstvi pro-

duktt k vybéru.

Vérnostni karty obecné jsou vyznamnym motivaénim ¢initelem, ktery ovliviiuje zékazni-
kovo jednani a mnohdy jej motivuje k Castéj$i koupi produktii ¢i sluzeb. Obzvlasté pokud

je veérnostni systém spravné nastaven, dokaze zasadné pusobit na jeho nakupni chovéani.

Cilem této bakalatské prace je na zaklad€ provedeného marketingového vyzkumu zhodno-
tit spokojenost Clenek se stavajicim nastavenim vérnostniho programu Camaieu, porovnat
jej s vernostnimi programy dvou konkurentli a navrhnout mozna doporuceni, ktera by

mohla vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznic a tedy 1 k zefektivnéni programu.

Préace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou rozebrany za-
kladni pojmy vztahujici se k marketingové komunikaci, komunika¢nimu mixu a zejména
podpofte prodeje, ktera pfimo souvisi s dalsi kapitolou o vérnostnich programech. Nasledu-
jici kapitola se vénuje rozdéleni, typtim a ciliim vérnostnich programi a jsou ptfedloZeny
vyzkumy dokazujici oblibenost vérnostnich karet v zahraniéi i v Ceské republice. Kapitola
o marketingovém vyzkumu uvadi teoretické poznatky, jak pti prizkumu postupovat a které

metody za jakych okolnosti volit.

V uvodu praktické casti je popsdna firma Camaieu a jeji dlouhodobé zdméry a vérnostni
program. Pomoci sestaveného dotazniku je zjiSténa mira spokojenosti ¢lenek se stavajicimi
funkcemi vérnostniho klubu Camaieu a na zéklad¢ provedené analyzy jsou v zdvéru préace

vyvozena doporuceni pro piipadné zmény v programu.

V pribéhu mych studii na vysoké skole jsem si pfivydélavala jako prodejni asistentka ve
zlinské pobocce Camaieu a zazila jsem dobu pied programem, jeho spusténi a fungovani v
praxi. Téma vérnostnich programi je mi blizké a vétim, ze se spravnym nastavenim funkci
mohou byt velmi pfinosné jak provozovateli, tak samotnym zakaznikiim. A pravé to mé na

vérnostnich programech bavi - jsou jednou z cest ke spokojenosti vSech.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA PRODEJE

Jak uz nazev kapitoly napovida, stéZejnim tématem bude podpora prodeje. Nez ale piejde-
me piimo k tomuto néstroji marketingové komunikace, je nutné si nejdiive vysvétlit za-

kladni pojmy, ze kterych podpora prodeje vychazi.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firmée
umoziuji upravit nabidku podle ptani zdkazniki na cilovém trhu. (Kotler, Armstrong,
2004, s. 105) V odborné literatufe se miZeme setkat také s tradiénim pojmenovanim 4P,
které vychazi z anglickych slov product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promo-

tion (propagace). (McDonald, Wilson, 2012, s. 25)

Model 4P je mix sestaveny z pohledu prodejce. Kotler (2004, s. 70) upozoriiuje na obdob-

ny model reprezentujici hledisko kupujiciho tzv. 4C:

4P 4C

Product (produkt) Customer value (hodnota pro zakaznika)
Price (cena) Customer cost (zakaznické ndklady)
Place (misto) Convenience (pohodli)

Promotion (propagace) Communications (komunikace)

Tabulka €. 1: Vztah mezi 4P a 4C (Zdroj: Kotler, P.: Marketing, s. 70)

Pro firmy je vice dulezité se sousttedit na potteby svych zakaznikli nez na propagaci pro-
duktii ¢1 sluzby, jako tomu bylo v minulosti. Marketingovych sdéleni jsou obrovskd mnoz-
stvi, ktera zdkaznik ani nezvlad4 zaznamenat. Budeme-1i se proto soustfedit na jeho potie-
by a touhy, je vétsi pravdépodobnost, Ze on nasi zprdvu zaznamena, utkvi mu v paméti a

vyvola nakupni chovani.

1.2 Marketingové komunikace

Pro uspéSnou marketingovou strategii musi firma vykazovat také vybornou marketingovou
komunikaci, diky které se mize odlisit od konkurence. Marketingovi pracovnici by méli
zjistit, ¢emu vénuje pozornost jejich cilova skupina a na zakladé€ toho co nejlépe upoutat

jejich pozornost.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Marketingova komunikace (MK) vyplyva ze spojeni dvou klicovych slov, marketing a
komunikace. ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliv-
novani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpi-
sobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace* (Svétlik, 2005, s. 10) Komunikaci ze socidlni-
ho pohledu zase chapeme jako vyménu informaci mezi lidmi, ktera slouzi k uspokojeni
potifeb a zajmu urcitych spolecenskych skupin. (Juraskova, Horiak, 2012, s. 104) Spojenim
téchto dvou pojmt se dostadvame k marketingové komunikaci, kterou lze také chapat jako

komer¢ni komunikaci.

Fill (2011, s. 5) ji interpretuje jako zakaznicky zamétenou aktivitu, ktera se snazi podpofit
zapojeni ucastnikd a vyvolat konverzaci. Vysekalova (2009, s. 174) definuje MK stroze,

ale zato vystizné jako ,,veskeré relevantni komunikace s trhem®.

Labska (2009, s. 174) vidi marketingovou komunikaci jako systematické vyuzivani princi-
pu, prvkd a postupti marketingu pii prohlubovani a upeviovani vztahti mezi producenty,
distributory a zejména jejich piijemci (zdkazniky). Bouc¢kova (2003, s. 222) zase zduraznu-
je, ze se jednd o zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh ve formé,
ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Za cil je potom povazovana lepsi informovanost,
ale také vetsi spokojenost zakaznikd, ktera vyvola trvalejsi a dlouhodobéjsi vztahy. (Foret,

2011, s. 231) Praveé budovani trvalych a dlouhodobych vztahti je pro prodej zasadni.

Marketingova komunikace se rovna ¢tvrtému P predstavujicimu propagaci (angl. promoti-

on), nebo se vtomto kontextu oznacuje také jako komunika¢ni mix. Mluvime-li tedy o

marketingové komunikaci, propagaci a komunika¢nim mixu, rozumime tim totéz. (Foret,

2011, s. 11)

Marketingovy
mix
e prOdej
"1 Marketingové Komunikacni podpora
Propagace — prOdeje
primy
marketing

reklama

public
relations

Tabulka €. 2: Marketingovy mix —> komunikaéni mix (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Diagram na piedchozi strané popisuje vztah mezi marketingovym mixem, marketingovou

komunikaci, komunika¢nim mixem a jeho nastroji.

Bez marketingové komunikace by fada dnes uspésnych a prosperujicich firem nedosahova-
la takovych tspéchti jako s ni. Je dulezitou slozkou marketingového mixu, ktery je samo-

ziejmosti pro kazdou spole¢nost.

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 40) uvadi sedm tradi¢nich cilti marketingové komunika-

ce:

1. poskytnout informace

vytvoftit a stimulovat poptavku
odlisit produkt

zdUraznit uzitek a hodnotu produktu
stabilizovat obrat

vybudovat a péstovat znacku

A U T o

posilit firemni image.

Keller (2007, s. 310) zdlraznuje propojeni marketingové komunikace se znackou, kdy
uvadi, ze na marketingovou komunikaci mizeme nahliZzet jako na ,hlas znacky*. Coz je
velmi trefné pfirovnani, nebot’ Spatnd marketingovd komunikace mtize firmé¢, potaZzmo

znacce, velmi uSkodit, zato spravna a efektivni MK ji vynese do vySin.

1.3 Komunikac¢ni mix

Bez ¢eho se dnesni moderni marketingova komunikace neobejde, jsou nastroje, také obec-
né znamé jako tzv. komunikacni mix. Z reSerSe a srovnavani publikace od Kotlera a
Armstronga (2004) a Juraskové s Horniakem (2012) vyplyva identické rozdé€leni péti mar-
ketingovych ndstrojii: reklama, osobni prodej, podpora projede, public relations a piimy

marketing.
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Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal | Primy marketing
Inzeraty vtiskua Soutéze, hry, sizky | Tiskovi komuniké | Prodejniprezentace | Katalogy
reklamy v audioviz. | a loterie
Mediich
Baleni— vnéjsi Odmény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky
vzhled listovni postou
Vklidand sdéleni WVzorky Semindfe Pobidkové Telemarketing
do jednotl. baleni programy
Filmy Veletrhy a prodejni | Viroéni zpravy Vzorky Elektronické

vistavy nakupy
Bro#uryaprirucky | Exponaty Pispévky na Veletrhy aprodejni | Televizni nikupy
dobrotinnost vistavy

Plakity a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxovi po&ta
Adresafe Kupony Publikace Elektronicka poita
Opakovane inzerdty | Rabaty Spoletenské vztahy Hlasovd poita
Billboardy Uvéry na nizky Lobbyistické

arok

aktivity

Reklamni nipisy Zibavniakce MNosiée a projevy

vlastni identity
Reklamni sdéleni Slevy na Podnikové asopisy
v misté nakupu protiodbéry

Andiovizuilni
materiily
Symbolyaloga
Videokazety

Programy trvaljych
nikupt

Vefejneé akce

Obrazek €. 1: Priklady propagacénich nastroji
(Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera, s. 125)

1.3.1 Reklama

»Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi
nebo sluzeb konkrétnim investorem.* (Kotler, 2001, s. 569) Piikrylova (2010, s. 42) doda-
va, Ze investor musi byt jasn€ rozpoznatelny a reklama musi pfesvédcit cilovou skupinu.
Oznaceni vychazi z latinského reclamare — znovu kiicet a jejim cilem je hlavné vyvolat
informacni, ptesné€ji fe¢eno hlavné ekonomicky efekt. (JuraS8kova, Horndk a kol., 2012, s.

191)

Reklama je vhodné zejména pro masovou komunikaci, povoluje vyraznost a kontrolu nad
sdélenim. Naopak miize plisobit velmi neosobné a jeji efekt je Spatné¢ métitelny. Jedna se o
nastroj, ktery je mozno pouzit naptiklad pokud znacka ¢i produkt vstupuje na trh a je tieba
jej potencidlnim zdkaznikiim ptedstavit. (Ptikrylova, 2010, s. 44) Mezi reklamni nosice

patfi televize, radio, kino, internet a média out-of-home.

U tradi¢ni televizni reklamy Buckova (2003, s. 229) dopliuje, ze piesto, Ze pii odvysilani
ma relativné nizké néklady na jednu osobu, potyka se s velkou konkurenci a hlavni nevy-
hodou jsou vysoké naklady na vyrobu a jeji odvysilani. Podle nové studie spole¢nosti Zeni-

thOptimedia dokonce investice do internetové reklamy v roce 2016 piedstihnou ty do re-
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klamy televizni. (I’ko, 2015) To souvisi s klesajici sledovanosti klasické televizi a s odklo-

nem k internetovym televizim a kanalim.

1.3.2 Osobni prodej

,Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich muze sledo-
vat vlastnosti a potteby toho druhého a korigovat dalsi kroky.* (Kotler, Armstrong, 2003,
s. 637)

Miize se jednat o velice efektivni nastroj komunikace zejména v situaci, chceme-li ménit
preference, stereotypy nebo zvyklosti spotiebitelli. Diky své bezprostiednosti je schopen
ovlivnit zdkaznika a presvédcCit ho o pfednostech nabidky. Pravé pfimost a okamzitd ko-
munikace mezi partnery déla osobni prodej velmi efektivni, nebot’ poté, co se seznamime
s nazory a potfebami zdkaznika, na né¢ miZzeme operativné U¢inné reagovat. BohuZzel se
jedna o prostiedek velmi omezeny a nakladny (napt. oproti masové reklame). Slozitd je

také kontrola prodejcti pfi jejich prezentaci. (Foret, 2003, s. 205)

S osobnim prodejem se miZeme setkat zejména u zboZzi dlouhodobé spotieby (napt. vysa-
vace, bila elektronika), sluzby (pojistovny, kreditni karty) nebo u prodeje mezi vyrobci a

distributory primyslového zbozi. (Foret, 2003, s. 205)

1.3.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti (public relations — PR) oznacuji ,, snahu o budovani pozitivnich vztahii
verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci
nasledkit nepriznivych uddlosti, popripadeé pomluv, které se o firme Ssiri.“ (Kotler,
Armstrong, 2003, s. 630) Juraskova (2012, s. 187) navic zdiiraziiuje, Ze se jedna o zdmér-
né, planované a dlouhodobé Usili a miiZe jit o komunikaci jak vnitini (smérem do firmy)
tak vnéjsi.

PR se zdkaznikiim nemusi jevit tolik jako prodejné¢ zamétfena komunikace, proto ma vétsi
potencial oslovit mnoho perspektivnich zdkaznika, kteti nejsou naklonéni tradicni reklamé.
Spojenim PR a reklamy mohou firmy dosdhnout vyrazného efektu. (Kotler, Armstrong,

2003, s. 637)

PR pomah4 nastolit dialog a ziskat firmé vétsi dlivéryhodnost a vérohodnost komunikace.
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1.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing, oznaCovan také jako direkt marketing, predstavuje pfimou komunikaci
s vybranymi zékazniky s cilem ziskat okamzZitou reakci a vybudovat dlouhodobé vztahy
(Kotler, 2007. s. 928) Setkat se miZeme také s ozna¢enim marketing ,,na miru* nebo one

to one marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)

Mezi hlavni formy pfimého marketingu patii zejména ptimé zasilky (direct mail), katalo-
govy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing a teleshopping. VSechny zminéné formy maji
spolecné charakteristiky — jsou nevetejné, bezprostifedni a ptizptisobené, sdéleni ma kon-
krétniho adresata, lze jej rychle pripravit nasledné upravit tak, aby oslovilo konkrétni oso-
bu. (Kotler, Armstrong, 2003, s. 639) S potiebnymi daty se da zdkaznikovi usit nabidka

pfimo na miru jesté pred samotnym kontaktovanim.

1.3.5 Podpora prodeje

Z hlediska souvislosti s tématem prace je dilezité podrobnéji rozebrat podporu prodeje

(PP), ktera ma pfimou spojitost se stéZejnimi vérnostnimi programy.

Kotler (2004, s. 630) popisuje podporu prodeje jako kratkodobé podnéty, které souzi
k podpoieni nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Naopak Russel-Jones (2005, s. 110)
klade diiraz na podporu prodeje jako na proces, jehoz hlavni Gcel je vybizet zakazniky, aby

vas produkt bud’ vyzkouseli, zacali ho kupovat, nebo rovnou nakoupili ve vétSim mnozstvi.

Podpora prodeje dnes uz ale nevysild pouze kratkodobé podnéty (napt. Casové omezené
slevové kupony), ale Casto maji 1 dlouhodob¢jsi charakter budujici dlouhodobé vztahy se

zakazniky a posilujici pozici znacky na trhu (vérnostni programy).

Z ptikladi PP miizeme uvést sbirani kuponti, demo verze riznych softwarti, soutéze, pro-
dukty 1+1 zdarma, ale také vérnostni kluby a programy, diky kterym pravidelni zakaznici

mohou vyuzivat vyhody. (Russel — Jones, 2005, s. 110)

Kazda firma voli techniky podpory prodeje podle né¢kolika faktori. Mezi né patii napfii-
klad: povaha jejich podnikani, typ zédkaznika, firemni pfednosti a v neposledni fad¢, cile
planu integrované marketingové komunikace. Podpora prodeje je diilezitym nastrojem,
ktery prosadi produkty k jejich distribuci a naslednému prodeji. Idedlni funkce plni za pod-
pory ostatnich prostiedktit MK. Existuje mnoho nastroji podpory prodeje. Nize jsou popsa-

ny ty nejcastéjsi.
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Zakladnim typem podpory prodeje jsou prodejni slevy. Mezi né patii sleva z ceny, sleva z
piimého nakupu, pozicni poplatky a poplatky za odstranéni produktu. Pouze v nékterych
piipadech se ale tento typ slev pienasi na koncového zdkaznika, v téch ostatnich pouze na

prodejce. Nevyhodou je nakupovani do zasoby. (Clow, 2008, s. 265-276)

Prodejni soutéze, prodejni nabidky, vzdélavaci programy, programy podpory prodejcti jsou
stejné jako prodejni slevy organizovany pro zvySeni objemu prodeje. (Clow, 2008, s. 265-

276)

Reklamni pfedméty jsou vyznamnym prvkem, jak udélat dojem na zékazniky. Propisky,
blocky, hrnicky a dalsi pfipominkové pfedméty se dnes stavaji spiSe otrelym krokem, jak

pfipominat propagovanou firmu.

Reklama v misté prodeje (POP — point-of-purchare advertising; POS — point of sale) pted-
stavuje materidly umisténé v prodejné¢ v mistech, kde zdkaznici dé€laji kone¢né nakupni
rozhodnuti. Regaly a vitriny jsou posledni moZnosti prezentace produktu a fadi se mezi
vysoce efektivni nastroj zvySovani objemu prodeje. Zhruba polovina nakupt totiz spadéa do
kategorie tzv. impulzivnich, tedy nakupy, o kterych se spottebitel rozhodne na posledni

chvili. (Egan, 2015, s. 401; Clow, 2008, s. 265-276)

Mezi cile podpory prodeje patii: ziskat lepsi pocatecni distribuci, ziskat lepsi pozici nebo
umisténi v prodejnéch, podporovat zavedené znacky, piisobit proti aktivitim konkurence,
zvysit mnozstvi objedndvek, budovat, ale 1 snizit nadmérné zasoby u prodejcti, posilit
vztahy v rdmci marketingového fetézce a posilit program integrovanych marketingovych

komunikaci. (Clow, 2008, s. 280)

Podpora prodeje patii mezi velmi efektivni slozky komunikacniho mixu. OvSem stejné
jako ostatni mé 1 své slabé stranky. Problém mtiZze nastat tehdy, kdy se slevové a specialni
nabidky budou opakovat pftili§ ¢asto a spotiebitel si na tuto zvyhodnénou cenu zvykne. Pak
nastane stav, kdy uz neni ochoten si produkt pofidit za jeho plnou cenu a bude vyckavat na
cenove piiznivéjsi nabidku.

Podstatou podpory prodeje je piidat navic n¢jakou hodnotu, aby si potencidlni klient zbozi

¢1 sluzbu koupil pravé od vas a prave nyni.
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1.4 Customer relationship management

Customer relationship management chapeme v ¢eském jazyce jako fizeni vztaht se zdkaz-
niky. JuraSkova (2012, s. 50) tvrdi, Ze na CRM se dé lze nahlizet z riznych pohledi —

z ekonomického, strategického, taktického a ze strany zakaznika.

V pojeti Kozaka (2011, s. 10) ,,Customer Relationship Management (CRM) znamena ak-
tivni tvorbu a udrZzovéani dlouhodobé prospéSnych vztahii se zdkazniky. Komunikace se
zakazniky je pfitom podpotena vhodnymi technologiemi.®. Naopak Chlebovsky (2005, s.
23) definuje CRM jako interaktivni proces, za jehoZz hlavni cil povazuje dosazeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim potieb zakaznika. Jako optimalni rovno-
vahu potom vidi maximalni mozny zisk pro ob¢ strany. Kozdk formuluje CRM z pohledu
budovani vztahl se zékazniky, kdezto Chlebovsky jej vidi vice z ekonomické stranky véci.

Tyto definice a ptistupy potvrzuji teorii JuraSkové.

Rizeni vztaht se zakazniky je tvofeno étyfmi zakladnimi prvky — strategii, procesy, lidmi a
technologii. Za strategii povazujeme osloveni se spravnou nabidkou téch spravnych zakaz-
nika (ve spravny Cas, se spravnou komunikaci, prostiednictvim spravnych kanala). Procesy
jsou mysleny ¢innosti, kterymi organizace intern¢ postupuje. Na procesy se vazou tii ob-
lasti: marketing, prodej a sluzby. Prvek 1idé mini vSechny, ktefi jsou soucasti vztahti firmy
(zaméstnanci, partnefi firmy, zdkaznici). Posledni sloZkou, ale neméné diileZitou jsou tech-

nologie, které¢ umoziuji provadét procesy v souladu se strategii. (JuraSkova, 2012, s. 51)

Déle 1ze CRM charakterizovat jako nastroj podpory marketingovych nebo obchodnich od-
déleni slouzici k ziskani informaci. Jeho cilem je sjednoceni, ustdleni a vyuzivani informa-
ci o zdkaznicich za u€elem zvySeni spokojenosti zdkaznikii a zlepSeni celkovych vysledka
firmy. (Korejs, 2010) Funguje na principu oboustranné prospéSnosti. Firma vice pozna

svého zékaznika a zdkaznikovi jsou poskytovany informace na miru.

CRM blizce souvisi s vé€rnostnimi programy. Vztah se zakaznikem se postupem ¢asu vyvi-

jel a Ize jej tedy rozdélit do nékolika po sob€ nasledujicich stadii:

1. Uspokojeni (1970) - naplnéni zdkaznikovych ptani a tuzeb

2. Kvalita (1985)

3. Hodnota (1990) - co ziskas za to, ¢eho se vzdas

4. Loajalita (1995) - chovani na zaklad¢ silné preference ke znacce
5

Sila (2000) - vérnost vybudovana na emocich (Lehtinen, 2007, s. 22)
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2 VERNOSTNI PROGRAMY

Schémata vérnostnich odmén jsou znama jiz pres stoleti, pfestoze vérnostni karty byly
predstaveny relativné nedavno (staly se popularnimi v 80. letech). Sbirani kupont, jakozto
vérnostni odména, bylo vzdy vyuzivano k pobizeni zdkaznikl k vét§im nédkuptim. (Egan,
2007, s. 204) Vérnostni program ale neznamena nutn¢ vérnostni kartu. Podle Hrachovce

(Plechata, ©2015) plastové karty v budoucnosti definitivné nahradi mobilni telefony.

Vérnostni program (VP) nebo také Loyalty program (LP) je soubor vyhod pro zdkazniky.
Jedna se o marketingové komunikacni techniku, ktera si klade za cil podporovat a vytvaret
dlouhodobé vztahy se zakazniky. Jak uz anglicky nazev napovidé, jedna se o budovani
loajality. (Matula, ©1999) Indikatory jsou ¢lenské karty ¢i registracni Cisla, ktera slouzi

k identifikaci zakaznika a usnadiiuji spravu a kontrolu programu.

2.1 Loajalita

Opakované nakupovani muze, ale nemusi nutné znamenat loajalitu. Ve vétSin€ piipada
tomu prave tak neni. MlZe se jednat spiSe o rutinni nebo zvykové nédkupy, nez o opravdoveé

preference.

Klimes (2010, s. 412) definuje loajalitu jako ,,oddanost, v€rnost, upfimnost, piimost, ote-
vienost v jednani*. Loajalni ¢lovEék je potom takovy, ktery ¢estné plni zavazky a respektuje

zajmy druhého.

Loajalitu v obchodnim styku lze také chéapat jako hluboké preference k jedné znacce ¢i
produktu a zadvazek nakoupit jej znovu navzdory situa¢nim vliviim a marketingovym usi-
lim, které mohou zplisobit zménu utvaieni preferenci. (Oliver, 1999, s. 34) Kashani (2007,
s. 86) vidi skute¢nou loajalitu ke znacce jako zapal pro znacku a jeji produkty, vyjimecnou

naklonnost a aktivni zapojeni zdkaznika.

Vérnostni program muze, ale nemusi byt soucasti budovani loajality. Z valné vétSiny ape-
luje na rozumovou stranku zdkaznika, protoze nabizi néco zadarmo. To ale nezbytné¢ vede
k vytvofeni také emocidlni vazby. Pti tvorbé vérnostniho programu by se mélo zaméfit na
jeho spravné nastaveni, aby se zakaznik nedostal do situace, ve které je vice nez nepravde-
podobné, ze by néjaké odmény dosahl. S tim také souvisi to, Ze pii budovani loajalni ko-
munity by mél podnik dbat, aby jeho nabidka byla co nejldkavéjsi, a tim si pojistil zakaz-
nikovu opétovnou interakci pravé s nim. Cilem je posilit vSe, co uz zakaznici maji, a

k tomu ptidat jesté néco navic. Pro ziskani loajalnich zakazniki musi podnik zacit diskri-
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minovat. Tim je myS$leno zvyhodnovat ziskové zadkazniky oproti zdkaznikiim neziskovym.
(Kotler, 2003, s. 52) Paretovo pravidlo tiké, ze 20 % zakazniki tvoii 80 % zisku. Praveé
zminovanych 20 % jsou zdkaznici, kteti jsou k firmé loajalni a chodi nakupovat Casto a
opakovan¢. Z hlediska vérnostnich programii je nutné se zamétit praveé na ty, kteti spolec-
nosti tvori nejvetsi zisk, udrzovat jejich aktivitu a motivovat je k dal§im a Cast&jSim naku-

o

pum.

2.2 Vyzkumy

MtiZe zde byt trochu pochyb, Ze Zijeme ve v€ku vérnostnich karet. V roce 2012 86 % do-
spelych Brit vlastnilo neyjméné jednu kartu a 29 % pét nebo vice. Prizkum Plastic Card
Services zjistil, Ze ¢lenové vérnostnich programi usettili za rok v priiméru £100,32 (zhruba
3400 K¢). Podivame-li se na vysledky z ¢eskych sond, vyzkum spolecnosti GfK tika, ze
v roce 2012 vlastnilo néjakou vérnostni kartu 70 % respondentli ve v€ku 15 az 65 let. 80 %
dotazovanych uvedlo, ze vlastnictvi vérnostni karty u nich vyvolava vétsi odhodlanost a
frekvenci nakupli u provozovatele. Mezi nejoblibengjsi programy zatadili ty, které funguji
na principu sbirani bodl, vraceni penéz z ndkupt, slevovych kuponi nebo odménovani
hmotnymi darky. Za nejlepsi programy jsou povazovany ty, které maji Sirokou nabidku
vyhod, jsou kombinovatelné a bez vétSich casovych omezeni. Vyzkum také ukdzal, Ze ac-
koli se ¢lenové vérnostnich programti citi byt informovani dostatecné, az tietina zakaznikti
uvedla, Ze se neciti byt spokojena s vyhodami, které ze ¢lenstvi plynou. Stejny podil lidi
ma pocit, ze se o n¢ firma zajiSt'ujici vérnostni program dostatecné nestard. Zaroven tietina
dotazovanych ani nevi, jaké benefity jim cClenstvi v klubu ptindsi. (Dobre nastavené ver-
nostni..., ©2016). Nutno ale podotknout, ze vyzkum, jenz uskuteCnila vySe zminovana
firma, byl realizovan jiz vroce 2012. S ristem trhu a zvySovanim poctu spole¢nosti, jez
vérnostni program zavedly, je pravdépodobné, ze od té doby se preference a nadzory zékaz-

nikil do urcité miry mohly zménit.

Nov¢jsi z vyzkumii o vé€rnostnich programech spolecnosti Gtk z roku 2015 tvrdi, Ze témé&r
9 z 10 Cecht1 ve véku od 15 do 65 let je ¢lenem né&jakého vérnostniho programu (ma jednu
veérnostni kartu) a naprostd vétsina téchto Cleni aktivné vyuziva alesponi jednu z vlastné-
nych karet. V priméru pak tito 1idé maji Sest karet; Ctyfi karty nosi pofad u sebe a stejné
mnozstvi 1 vyuzivaji (nemusi se ale jednat o tytéz karty). Vyhody jednotlivych ¢lenskych
programil zna vice nez 60 % aktivnich uzivateli a 80 % je s vyhodami spokojeno. Za neja-

traktivnéj$i povazuji respondenti slevu na zboZi ¢i sluzbu, kterd je ur€ena vyhradné ¢lenim
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klubu. Jako lakavou nabidku vidi dotazovani vyménu bodil za penéZzni poukazky, naopak
malo atraktivni se jim zdaji odmény nebo slevy u smluvnich partnerii. (Winklerova,

©2015)

Primarnim motivem stojicim za vznikem vérnostnich programi je opakovat ndkupni cho-
vani zdkazniki, povzbudit, udrzet a nasledné posilit jejich loajalitu tim, Ze jim za splnéni
urcitych cila poskytneme rizné vyhody. (Bose a Rao, 2014) Podle Unclese (1994) je popu-
larita vérnostnich programi zalozena na faktu, ze zdkaznici aktivné usiluji o vyvijejici se
vztah se svymi znackami. Z psychologického hlediska mizeme tuto snahu chéapat jako

snahu o pocit soundleZitosti.

2.3 Principy fungovani, typy a sméry vérnostnich programi

Zakladni nosnou myslenkou fungovani vérnostniho programu je motivace spotiebitele

k opétovnému nakupu a vybudovani vztahli na dlouhodobé trovni.
Zakladni vérnostni programy jsou orientovany dvéma smery:

1. orientované na zakaznika (customer loyalty programs) — kone¢ny spotiebitel
2. orientované na obchodnika (trade loyalty programs) — maloobchody, velkoobcho-

dy, jini distributofi (Matula, ©1999)
MiuZzeme se také setkat s dvéma typy programii:

1. oteviené

2. limitované

Oteviené vérnostni programy jsou dostupné komukoli, staci se bezplatn¢ zaregistrovat a
vyuzivat vyhod. Tento typ voli vétsina programii v CR. Limitované programy jsou omeze-
né vétSinou pocatecni finanéni investici, jsou prestiznéjsi nez ty oteviené. Nejsou dostupné
komukoli a pfi jejich aktivaci zdkaznik vypliuje rozséhlejsi formulat, ktery slouzi firmé

Té&zko fict, ktery z téchto typt je efektivné;si.

Bézny spotiebitel se rozhodné setka s moznosti se do né¢jakého zakaznického vérnostniho

programu zapojit. Podle charakteru je 1ze rozdélit na:

1. darkové ¢i vérnostni programy
2. slevové vérnostni programy

3. rabatové vérnostni programy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4. kombinované vérnostni programy (Matula, ©1999)

Jak uz nazev napovida, v darkovych ¢i vérnostnich programech zakaznik dostava darky
nebo vzorky zdarma. Ve slevovych mu byva poskytovéana sleva na dal§i nakup, zvyhodné-
na nabidka, produkty za snizenou cenu. Rabatové vérnostni programy slibuji slevu za od-
bér zbozi v ur¢ité hodnoté. Kombinované jsou pravdépodobné nejuzivangjsi, jelikoz jsou
smésici vSech vySe zminénych. Spotiebitel se zapoji do klubu, na jeho et s ndkupy sbira

body, za které si miize vybrat darek, uplatnit slevu nebo jinou vyhodu.

Dalsi rozdé€leni uvadi Tahal a Ttitesky (2014, s. 33). Ti klasifikuji vérnostni programy do

nekolika kategorii:

1. Slevové programy — ¢im vétsi objem uskuteénénych nakupi, tim vétsi sleva

2. Bodové schéma — po nasbirdni ur¢it¢ho po¢tu bodii ma zakaznik narok na odménu

3. Programy zaloZen¢ na odménovani — zakaznik dostane vécny dar, ktery obvykle
nesouvisi s béZnymi produkty obchodnika

4. Kooperacni programy — spojeni programti zaloZzené na zaklad¢ partnerstvi s jinou

firmou.

2.4 Prinosy a cile

Cilem vérnostnich programi je vytvofit vy$s$i miru retence firemnich zdkaznika tim, ze jim
poskytneme urc¢itou vyhodu, pfidanou hodnotu, spokojenost. (Egan, 2015, s. 204)

vvvvv

Pro firmu to jsou zejména:

e Posileni dobrého vztahu se zdkazniky

e Vybudovani divéry a trvalych obchodnich vztaha
e Ziskani novych zakazniki

e ZvySeni spotiebitelské motivace k nakupu

e Upevnéni pozice na trhu

e Ziskani konkuren¢ni vyhody (Matula, ©1999)

S poslednim vyjmenovanym bodem Ize nyni uz ale polemizovat. Dnes nejde ani tak o kon-
kuren¢ni vyhodu jako spi$ o handicap v ptipad¢€, Ze program neni dostupny, nebot’ se stal 1
prumyslovym standardem. Jak tvrdi Egan (2015, s. 204) - potencidlni piinosy se mohou

obratit ve velké naklady s malou navratnosti. Mnoho zakaznikll se do vérnostnich progra-
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mu prihlasuje, protoze chce Cerpat ,,vyhody za nic®, ale neni tu zadna zéaruka, Ze jejich
,»vérnost* bude opravdovou vérnosti a Ze se pti dalSim ndkupu nevypravi za jinym prodej-

cem.

Diilezité je ale upozornit i na to, Ze vérnostni programy vznikly hlavné s cilem odménovat
profitabilni zdkazniky a zvySovat jejich hodnotu a spokojenost. (Y1, Jeon, 2003, p. 229)
Neni ale samoziejmosti, Ze vSichni ¢lenové jsou zakazniky vérnymi a profitabilnimi. Dtle-
zité je proto vénovat tu nejvetsi pozornost a péci zakaznikiim, kteti pfinasi nejvyssi hodno-
tu, ale zaroven neopomijet ty ostatni.

Kromé vyse zminénych benefith je dalSim plusem pro firmy ziskani informaci o jejich za-
kaznikovi. Jak se jmenuje, kde bydli, co nakupuje. VSechny tyto tidaje mohou poslouzit
jako obrovskd marketingové databaze, se kterou se da pozdéji rozsdhle pracovat, propojit ji
s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu (napt. za pomoci direkt mailu), zlepsit a vice per-
sonalizovat komunikaci se ¢leny klubu. Na vérnostnim programu je potieba pracovat dlou-
hodobé a maximalné vyuZivat data, kterd nam zakaznik poskytuje jak pfi registraci, tak

svym nakupnim chovanim.

2.5 Meéreni

Pro zméteni efektivity vérnostniho programu je potieba na zacatku stanovit cile, kterych
chceme dosédhnout. Zpocatku lze napiiklad mapovat GspéSnost distribuce, pozdéji ndvrat-
nost zapojenych zakaznikli a vySe jejich utraty. Na zéklad¢ takto ziskanych informaci je
pak mozné nastavit spravnou marketingovou strategii, ktera jesté vice umocni zakaznikovu

motivaci k nakupu.

V pribéhu fungovani programu je potieba hodnotit jeho spravné fungovani podle stanove-

nych cili. Naptiklad pro ureni miry vérnosti zakaznikl se vyuzivaji techniky:

e retention rate (mira retence - neboli kolik procent zékaznikii se nam podafi za ur-
¢itou dobu udrZet s ohledem na to, kolik jsme jich méli na za¢atku, kolik jich ode-
Slo a kolik ptibylo)

e churn rate (procento zakazniku, ktefi odchazi)

e NPS (Net promoter score neboli mira spokojenosti zdkazniki; jednotna metodolo-

gie, ktera se méfi na zaklad€¢ okamzité zpétné vazby od zakaznikii; na stupnici od 1

do 10 hodnoti sluzbu podle toho, zda by ji doporucili ptatelim ¢i koleglim)
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e prizkum mezi ¢leny programu (Carpenter, ©2014; Rj Metrics, ©2016; Datamind,
©2009 —2013)

Dale se mize pouzit vypocet ROI (Return of Investment nebo také névratnost investici).
Tato metoda ndm pomoci vzorce poméru vynosu k investici prozradi, zda program splituje

sviij tcel — zvysit zisky.
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3 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

Spokojeny a loajalni spottebitel je vyznamnym prvkem pro GspéSny rozvoj kazdé spolec-
nosti. Vérni zédkaznici v obchodech nakupuji pravidelng, $ifi jeho dobrou povést a maji
opakujici se tendence nakupovat za vice penéz. Podle Durese je hodnota jednoho vérné¢ho

zékaznika rovna dvanacti zdkaznikim neloajalnim. (Marketing & Media, ©1996 - 2016)

3.1 Kdo je to zakaznik

Zakaznik je zakladnim prvkem v prodeji a sehrava dilezitou roli pii Gspéchu prodejce.
Préavé kvili jeho dilezitosti by mu mélo byt podiizené témét vSechno — od produktu az po
komunikaci. K takovému chovani musime nejdtive zjistit, kdo je nas$ zédkaznik a co si pie-
je.

Cilovymi zdkazniky mohou byt bud’ spotiebitelé¢ (domacnosti), vyrobci a obchodnici nebo

stat. (Kozel a spol., 2006, s. 33)

3.2 Spokojenost zakaznika

Uspésné spolecnosti sleduji spokojenost a o¢ekavani zakaznikili u sebe, ale 1 u konkurence.

Chce-li firma zajistit hladky prodej, musi znat ptfani a touhy svého zdkaznika, napliovat je
co mozno nejlepSim zplisobem a zajistit tak jeho spokojenost. Spokojenost tedy mizeme
chépat jako subjektivni pocit upokojit své prani a potieby v riznych smérech. Na zékladé
dlouholetych zkuSenosti 1 vyzkumt z nich vyplyvajicich je dokazané, Ze je slozité;jsi a na-

kladnéjsi nového zakaznika ziskat, neZ si ho udrzet.

Zamazalova (2008, s. 77) definuje spokojenost zédkaznika jako ,,souhrn pocitli vyvolanych
rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu“. Déle popisuje tii zdkladni

stavy spokojenosti:

1. PotéSeni zakaznika
2. Naprosta spokojenost zakaznika

3. Limitovana spokojenost zdkaznika.
Zakaznik je potéSen tehdy, pfevysSuje-li vnimana realita a poskytnuta hodnota jeho ptivodni
ocekavani. Naprosto spokojen je, pokud se stietnou ocekavani s realitou. Limitovand spo-

kojenost se znaci spokojenosti nizsi s tendenci k nespokojenosti.
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3.2.1 DuileZitost spokojeného zakaznika

Spokojenost zakaznika neni pro firmu pouze cilem, ale také velmi dilezitym ukazatelem
uspeéchu. Spokojeny zakaznik totiz $ifi svilj nazor, postoj a pozitivné se o firmé vyjadiuje.
Tim zajisti to, ze se o ni dozvi cilovy trh. Navic spokojeny zadkaznik neni tolik citlivy na

cenove vykyvy a firmé zastava dlouhodobé vérny. (Kotler, P., 2007, s. 539)

Spole¢nost mtize sledovat spokojenost svého zdkaznika nc¢kolika formami — pifes knihu
pfani a stiZznosti, dotaznikem, telefonickym prizkumem ¢i analyzou ztracenych zakazniki
(zjiSté€nim, pro¢ od firmy odesli). Roste-li procento miry ztraty zakazniki, je zfejmé, ze

firma zdkazniky neuspokojuje a je potieba udélat zmeny.

Ne v kazdém ptipad¢ se podaii firmé& uspokojit kazdého zdkaznika a v takovém piipadé je
tu moZnost, Ze bude svilj negativni posudek Sifit mezi dal§i moZznou klientelu. Podle pri-
zkumu se se svoji negativni zkuSenosti svéfi nespokojeny zédkaznik deviti az desiti lidem
(13 % z nich az dvaceti lidem), oproti tomu spokojeny zékaznik pfeda své doporuceni tfem
az pcti osobam. (Hanikova, 2011, s. 13, diplomova prace) Zvlasté v dnesni dob¢, kdy vét-
Sina populace sdili své zazitky a dojmy ptes socialni sité, je rychlost Sifeni negativni recen-

ze obrovska.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerim roz-

poznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

Mezi zékladni tf1 vyzkumné techniky patifi dotazovani, pozorovani a experiment. D4 se
realizovat pomoci analyzy dvou typil dat — primarnich a sekundérnich. (Foret, Stavkova,

2003, s. 13 a 32)

4.1 Primarni a sekundarni data

Primarni data nebyla diive publikovana a vychazi z primarnich informaci, které musely byt
nejdiive nashroméazdény pro specificky ucel. Takovyto vyzkum byva provadén poprve,
tedy je aktudlni a konkrétni. Sbér dat je ale ndkladnéjSi a pomalejs$i nez pii praci s daty
sekundarnimi. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 55) K primarnimu vyzkumu se
zpravidla pfistupuje aZ po zjisténi, Ze dosud nebyl proveden Zadny vyzkum dané problema-
tiky.

Kdyz za¢iname s vyzkumem, je potieba se vzdy prvni pfesvédCit, zda nejsou k dispozici
sekundarni data. Casova naroénost a cena jejich pofizeni byvd mnohonasobné nizsi nez u
dat primarnich, jen je v nich potfeba umét hledat. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s.
55) Sekundarni informace jsou dostupné napiiklad na webovych strankéach sdruzeni agen-

tur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR www.simar.cz.

4.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Podle zptisobu zkoumani rozliSujeme vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vy-
zkum byva zpracovavan za uelem zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k urcitému
chovani. S malou skupinou reprezentativniho vzorku se provadi individudlni hloubkové

nebo skupinové rozhovory €1 projektivni techniky. (Kozel, 2006, s. 120)

Chceme-li ziskat métitelné Ciselné udaje, pouzijeme vyzkum kvantitativni. S jeho pomoci
lze ziskat velké mnozstvi tdaji, které lze statisticky vyhodnocovat. K dotazovani se vyza-
duje tzv. reprezentativni vzorek populace, ktery je ndhodné vybran. Pracuje se s velkym

mnozstvim respondentli v zavislosti na dostupnosti skupiny. (Kozel, 2006, s. 121)

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazky kdo, co, kdy, kolik. Kvantitativni zkouma pro¢,

z jakych pfi€in a s jakymi disledky. (Karlicek, s. 85-87)
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Nejvyznamnéj$im rozdilem je fakt, ze kvalitativni vyzkum se neda zobectiovat a nelze
z n&j predikovat, jelikoZ je provadén pouze s malou skupinou respondentil. SlouZi ale jako
velmi dobry zdklad a hlubsi poznani pro dotazovani kvantitativni, protoze v pfedchozim

kroku ziskame orientac¢ni informace o dané skupiné.

4.3 Dotazovani

Patfi k nejcastéjSim technikam marketingového vyzkumu a provadi se pomoci nastroji
(dotaznik®). Pti dotazovani zalezi, zda kontakt s respondentem je piimy, bezprostiedni

(pisemné dotazovani) nebo zprosttedkovany telefonickym rozhovorem.

Existuji dva typy otazek, tzv. oteviené a uzaviené. Oteviené otdzky jsou takové, na které
dotazovany odpovida libovolné, u uzavienych naopak musi vybirat zadané moZznosti. Po-
ptipadé jde pouzit jejich kombinace, které umoziuji otdzky polooteviené. (Foret, Stavko-

v, 2003, s. 35)

4.3.1 Dotaznik

Pti sestavovani dotazniku je tfeba dbat na grafickou upravu - jak na respondenta bude
pusobit. Na zacatku by mél mit zatazeny zajimavé informace, uprostied dilezité otazky a
nakonec otazky oddechové. Text by nemél byt také ptilis dlouhy, aby dotazovaného neod-
radil. Hlavni zasadou je ale jednoznacnost a srozumitelnost otazek. (Foret, Stavkova, 2003,
str. 33-35) K takovému zavéru dospéjeme pomoci tzv. pretestu. Ten nam fekne, zda je do-
taznik sestaven pochopitelné a zda se v ném nevyskytuji chyby, které by mohly responden-

ta zmast a zkreslit vysledky Setfeni nepravdivymi odpovéd’mi.
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je analyza spokojenosti zédkaznic Camaieu s jejich vé€rnostnim
programem. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni autorka zhodnoti a zanalyzuje spokojenost
stavajicich ¢lenek vérnostniho programu Camaieu a navrhne mozna doporuceni. Zaroven

vysledky pomoci komparativni analyzy porovna s vérnostnimi programy dvou konkurentd.

Vysledky Ize vyuzit za ucelem zvySeni spokojenosti zékaznic a zefektivnéni programu.

5.2 Metodologie a metodika vyzkumu

Préace je rozd€lena na c¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢ésti jsou vysvétleny za-
kladni pojmy z marketingové komunikace a podpory prodeje, pod kterou vernostni pro-
gramy spadaji. Dalsi kapitola se vénuje vérnostnim programim, jejich typtim, cilim, zptl-
sobum méfeni efektivity a loajalité. Nasleduje kapitola o zdkaznikovi a jeho spokojenosti.
V praktické ¢asti je predstavena znacka Camaieu a jeji vérnostni program. Dale se kompa-
ruji funkce programu s programy u dvou hlavnich konkurentii a vyhodnocuje se dotazni-
kové Setieni tykajici se spokojenosti zakaznic s vérnostnim programem, nasleduje porov-
nani vysledki plynoucich z primarniho vyzkumu. V zavéru praktické ¢asti je uvedeno do-

poruceni a vyvozeny zavery.

Na zakladé cile a ucelu prace bylo provedeno online dotaznikové Setfeni. Tento zpiisob byl
vybran kviili malé ¢asové 1 finan¢ni naro¢nosti, a jelikoz se jedna o kvantitativni vyzkum-
nou metodu, Ize vysledky Castené statisticky zobecnit. Nejprve byl dotaznik pretestovan,
poté odstranény chyby a nesrozumitelnosti a zvefejnéna findlni verze. Prizkum byl prove-
den ve dnech od 29. 2. 2016 do 3. 4. 2016. Ptes socialni sité¢ a internetové servery bylo

nahodné osloveno 310 respondentek, které jsou ¢lenkami vérnostniho programu Camaieu.
5.3 Vyzkumné otazky
Pro splnéni bakalarské prace si autorka klade dvé vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Jsou Clenky spokojeny s vérnostnim programem Camaieu?

Vyzkumna otézka €. 2: Jaké zmény v programu by ¢lenky vérnostniho programu Camaieu

motivovaly vice k ndkuptim?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CAMAIEU

Firma Camaieu je francouzska odévni spole¢nost, kterd plisobi na svétovém trhu od roku
1984. Jejimi zakladateli jsou Jean Pierre Torck a Jean Duforest. V Ceské republice se Ca-
maieu zamétuje hlavné na Zenskou konfekci a dopliikky, nabizi sportovni, méstskou, ale 1
spole¢enskou modu. K 31. 10. 2014 ¢&italo 1084 prodejen v 18 zemich, z toho 32 v Cesku.
Ve svété nabizi §iroké portfolio damskych, ale i panskych odévii a doplitkil. Camaieu Ces-
ki, spol. sr.o. je dcefinou spoleénosti francouzské spole¢nosti CAMAIEU
INTERNATIONAL S.A.S.. Cilovou skupinou pro Camaieu jsou Zeny od 20 do 50 let.
Jednatelem spole¢nosti je Thierry Jaugeas a feditelkou pro Ceskou a Slovenskou republiku
je Catalina Toma. Camaieu zaméstnava vice nez 6000 lidi na riznych pozicich. (Camaieu,

©2015; interni dokument)

Kolekce Camaieu se déli do tii ¢asti — esencialni, besoin a tematicka. Esencialni zbozi za-
hrnuje sezénni produkty, které jsou v porovnéni s ostatnim zbozim levné, ve vice barev-
nych provedenich a dobie zdsobené. Besoin je kompromis mezi cenou a matriadlem. Pro-
dukty nejsou tolik rozsifené a dostupné po celou sezonu jako esencidlni, ale zpracovanim
podobné tematickym, zato levnéjSi. Tematické kousky patii mezi nejdrazsi, je jich mensSi
zasoba (naptiklad jeden kus na jednu velikost) a byvaji néjak zajimavé ¢i originaln€ zpra-

cované.

Velky daraz je kladen na vzhled vylohy. Ta musi byt pfesné zpracovana podle tzv. FILLu
(striktné dodrZovany interni dokument stanovujici pravidla merchandisingu). Prezentované

odévy musi byt precizné vyzehlené a figuriny oblecené presné tak, jak uklada FILL.

6.1 Cile, vize a poslani

Cilem Camaieu je ,,stat se predni evropskou znackou damské konfekce, kterd bude ptinaSet
trvalé potéSeni svym zdkaznicim, spolupracovnikiim, akciondiim i partnerim.* (interni
dokumenty Camaieu) Posldnim je uspokojit ty nejvyssi pozadavky kazdé zakaznice tak,
aby vnimala znacku vzdy pozitivné. Zakaznice se maji ve vyrobcich Camaieu citit stopro-
centné Zensky a maji byt vZzdy spokojené s jejich cenou 1 kvalitou. Diky vyvazenému po-
méru ceny a kvality, stfthim, materidlim a barvam jsou produkty nejlepSimi dostupnymi

vyrobky na trhu. (interni informace Camaieu).
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Camaieu také usiluje o to ,,Nikdy nepropadnout viie, ze jsme jiz dosahli cile, a stale se
zdokonalovat v pInéni svétenych ukolii. Bez ustani si klast tyto ¢tyfi otazky:

1. Odpovida naSe ¢innost ocekavanim zékaznic?
2. Je nase ¢innost lep$i, nez byla k témuz datu pted rokem?
3. Je naSe ¢innost lepSi nez ¢innost nasi konkurence?

4. Je nase ¢innost v souladu s projektem spole¢nosti?* (interni dokument Camaieu)

6.2 Zakaznicky servis

Ptistup k zdkaznikovi je pro Camaieu velmi dilezitou sloZkou, nebot’ je to pravé to, co ji
odliSuje od konkurence. Naplni prodejnich asistentek je aktivni oslovovani ndvstévnic,
vybér stfihil, vzora a barev podle typologie, doporu¢eni nejlepSich variant a udrzovani Cis-
toty na prodejné. Prodavacky jsou pravidelné prosSkolovany s ptichodem kazdé nové ko-
lekce, tj. jaro/léto a podzim/zima. Jejich tkolem je nejen kompletné znat cely sortiment a
nabizet klientkdm adekvatni kombinace, ale také vytipovat zédkaznice podle zplisobu cho-
vani a oslovit je ve spravnou chvili se spravnou nabidkou. Novinkou z roku 2016 je moz-
nost vyhledat zboZi i na jiné prodejné v CR. Zakaznice si mohou nechat odloZit maximalné

3 kusy obleceni po dobu 48 hodin.

6.3 Vérnostni program

Vérnostni program Camaieu byl spustén 2. biezna 2016 po celé Ceské republice. Jeho ci-
lem je ziskat stalou klientelu, podpofit ekonomicky rast zemé, fidit obrat spolecnosti a vy-
tvofit obrat dodate¢ny. Zakaznice se registruji do vérnostniho programu na prodejnach, kde
také ziskaji fyzickou kartu, kterou nasledné aktivuji s ndkupem alespon nad 100 K¢. Kartu
poté nemusi s sebou jiZz nosit, u ptiStiho ndkupu se staci identifikovat pomoci jména, pii-
jmeni, smerovaciho ¢islo a prodavacka vyhleda zédkaznici pfes systém. Registrace 1 Clenstvi
je zcela zdarma. Platnost karty je neomezend, jen pro zachovani jiz nasbiranych bodu je

tfeba nakoupit alesponl jednou ro¢né.

Tento program patii mezi programy otevien¢ a orientované na zakaznika. Funguje na prin-
cipu sbirani bodti. Jedna koruna znamena jeden bod, kdy pii ndkupu za 2 500 bodl ziska
¢lenka programu slevovou poukazku na 100 K¢ s platnosti 2 mésice, ktera je ji zaslana na
e-mail uvedeny pfi registraci. Poukaz mize vyuzit pti jakémkoli dal§im nakupu bez ome-

zeni. Dal$i vyhodou vérnostniho programu je narozeninovy darek, v roce 2015 to byly $at-
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ky rGznych barevnych provedeni, rok 2016 pfichdzi s taSkami. Kazda zaregistrovana za-
kaznice ma také narok na reklamaci ¢i vyménu zbozi bez predlozeni uétenky. Dale je pro-

dlouZena vyména jiz zlevnéného zboZi ze 7 na 30 dnt.

Jelikoz Camaieu je firmou mezinarodni s prodejnami po celé Evropé€, ani vérnostni pro-
gramy v ostatnich zemich na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. S ohledem na trh a nakupni
chovani zakazniki v kazdé zemi rozd€luje Camaieu sviij vérnostni program do dvou

verzi — tzv. Full verze a Light verze.

Ceska republika spolu se Polskem, Francii a staty Beneluxu (Belgie, Nizozemsko, Lucem-
bursko) spadaji pod Full verzi. Ta spociva ve sbirani bodu, za které zakaznice obdrzi sle-

vovou poukéazku a na narozeniny dostane hmotny darek.

Light verze je zavedena ve Slovensku, Mad’arsku, Rumunsku, Spanélsku a Svycarsku. Kli-
entky Zadné body nesbiraji a k narozenindm misto materidlniho darku dostanou narozeni-
novou slevu ve vysi -30% z jednoho ndkupu. Tato verze se vyuziva hlavné u stati
s mensim trhem, a to kvili dal§im ndkladim spojenych s narozeninovymi darky a slevo-

vymi poukdzkami.

Ostatni funkce jako je informovani o akcich v ptedstihu, specidlni slevy pro vérné klientky,
prodlouzend doba na vréaceni zlevnéného zbozi a moZznost reklamace zboZi bez uctenky,

maji programy spolec¢né v obou verzich.

Za lonisky finanéni rok bylo cilem pro Ceskou republiku ziskat 176 000 vérnostnich zikaz-
nic. Cil se podaftilo splnit na 140 % a finalni pocet klientek byl okolo 246 000. Pro tento

rok je cilem ziskat do databaze dalSich 176 000 zakaznic.
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7 KOMPARACE VERNOSTNIHO PROGRAMU CAMAIEU
S PROGRAMY KONKURENCE

Specificnost klubu Camaieu urcuje uz samotnd podstata spoleCnosti. Jak je zminéno jiz
vyse, firma si velmi zaklad4 na zakaznickém servisu, mezi néjZ patii i nabizeni Clenstvi a
péce o Clenky programu. Trvani na téchto zdsadach délad Camaieu oproti ostatnim spolec-
nostem stejného zaméteni vyjimecnou firmu. Pro toto srovnani byly vybrany dvé konku-

rencni spolecnosti — Reserved a Orsay. Diivodi je hned nékolik:

1. 90 % dotazovanych, kter¢ jsou ¢lenkami vérnostniho programu Camaieu, jsou sou-
¢asn¢ zapojeny alesponi do jednoho ze zminénych konkurenénich klubti

2. oba konkurenti se soustfedi zejména na prodej damské mody jak spolecenské, tak
meéstskeé (Reserved tvoti vyjimku — nabizi 1 panské a détské odévy, stale nejrozsite-
n¢j$i a dostupnd na vSech prodejnach je ale ddmskad moda)

3. obé¢ konkuren¢ni spolecnosti se nachazi v blizkosti témét kazdé prodejny Camaieu
po celé CR (Orsay provozuje 52 prodejen, Reserved 26)

4. obdobna cilova skupina

5. cenova politika je podobna Camaieu (napt. zékladni ,,basic* tricka od 150 K¢, ka-
baty od 1000 K<)

6. oba maji vérnostni programy zaloZzeny na sbirani bodi a néaslednych odménach
(lehce se vymyka program Reserved — viz podkapitola Klub Reserved nize)

7. spolecnosti jsou ptivodem ze stiedni Evropy (Orsay z Némecka, Reserved z Polska)

7.1 Klub Orsay

Vérnostni program firmy Orsay funguje v Ceské republice od roku 2009. Systém od té
doby prosel fadou zmén a nyni pracuje tak, ze za kazdou utracenou korunu dostane zakaz-
nice ptipsané 4 body na sviij ucet (diive to bylo 5 bodli za nezlevnéné zbozi a 3 body za
zlevnéné). Pi1 nasbirani 12 000 bodl (tedy utraté 3000 K¢) ma ¢lenka narok na slevovou
poukézku na nakup pres internet nebo v kamenném obchodé¢ v cené¢ 120 K¢. Body, které
prevySuji hodnotu vystaveného kupdnu, ziistavaji na Gctu. S vyssi Gtratou se slevovy kupon
umérné navysuje, napiiklad pokud zdkaznice nasbira celkem 15 200 bodt, obdrzi poukaz
v hodnoté¢ 150 K¢ a zbylych 200 bodu se ji prevadi dal. Nashroméazdéné body potom maji
vzdy platnost jednoho kalendainiho roku. Podobné jako vétSina takovychto programi sli-

buje Orsay informovani o aktudlnich akcich a slevach. (Orsay, ©2016)
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Zakaznice se mohou zapojit do programu jak na prodejné, tak i pfes internetové stranky

spolec¢nosti. Také pti ndkupu pies e-shop se zakaznicim nacitaji body.

7.2 Reserved klub

Od roku 2004 do srpna 2011 byla spolecnost Reserved ¢lenem koali¢niho partnerského
programu RENOME, kde byly sdruzeny firmy z oblasti médy (Bat’a, Blazek, FOKUS op-
tik, Klenoty Aurum, parfums.cz). Schéma programu bylo podobné jako program nyné;jsi,
ale s tim rozdilem, Ze body se sbiraly na jedno konto a slevy §lo uplatnit u vSech partnert

programu RENOME.

Soucasny vérnostni program Reserved slibuje svym ¢lentiim kromé informovani o aktual-
nich nabidkach, odménovani ve formé poukézek, slevy a také dalsi benefity. Podobné jako
v Camaieu zakaznik sbird body pii kazdém nékupu, kde se jedna utracena koruna méni

v jeden bod. Déle 14ka na narozeninové slevy a ptani ke svatku.

Na rozdil od programi Camaieu a Orsay ma Reserved jeSté dal§i rozmér a tim je status,
ktery zékaznik nakupovanim ziskava. Clenové programu jsou rozdéleni do kategorii podle
vyse jejich ro¢ni utraty. Vérnostni schéma je rozdéleno do dvou typl Clenstvi — zakladni a
DELUXE. Zakladni ¢lenstvi pro zakaznika znamena, Ze za 2000 nasbiranych bodl (vyna-
loZenych korun) ziskd poukazku na 100 K¢&. Poukaz si mlze zdkaznice vygenerovat, az
sama uznd za vhodné. Je tedy mozné vyckat, nasbirat vice bodl a ziskat poukaz ve vyssi
hodnoté. Zakladnim ¢lenem je kazdy zakaznik, ktery v obdobi jednoho kalendainiho roku
(tedy od 1. 1. do 31. 12.) na svou kartu nasbird mén¢ nez 5 999 bodt. DELUXE c¢lenem se
zékaznik stava, nasbira-li ve stejném casovém intervalu 6 000 a vice bodu. Takto zvyhod-
néni zdkaznici maji oproti zékladnim ¢lenim prodlouzenou dobu vymény zlevnéného zbo-
zi na 14 dnQ, zdarma upravu zbozi, specialni ,.first minute* akce v prvni den sezonnich

vyprodeji a kazdy mésic slevu 10 % na vybrané zbozi.

Ptihlasit do programu se mohou klienti bud’ prostfednictvim internetu, nebo na kamenné

prodejné vyplnénim papirové ptihlasky. (Reserved, ©2016)
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7.3 Srovnani funkci klubu

Jednim z apelt ve vérnostnich programech jsou emoce. Pravé kvili emocim je dilezite,
aby program byl originalni, netradicni, zapamatovatelny, aby ¢lena klubu bavil a chtél jej

aktivné vyuzivat.

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani nékterych funkci vérnostnich programii Camaieu,

Reserved a Orsay.

Camaieu Reserved Orsay
Plastova karta Ano Ano Ano
PredloZeni karty
Neni nutné Nutné Neni nutné

pri nakupu

Sbirani boda se

Schéma programu Sbirani bodt statusovym Sbirani bodi
charakterem
Za 2500 K¢ po-
Za 2000 K¢ poukaz Za 3000 K¢ poukaz
Odmény ukaz v hodnoté
v hodnoté¢ 100 K¢ v hodnoté 120 K¢
100 K¢
Platnost poukazek 2 mésice 3 mésice 3 mésice
Darek

Hmotny darek | 15 % sleva na ndkup | 120 K¢ sleva na nakup
k narozeninam

Tabulka €. 3: Funkce vérnostnich programi

Z tabulky vyplyva , Ze co do funkci jsou si uvedené vérnostni programy velmi podobné. Ze
vSech tfi je vérnostni program Camaieu sluZebné nejmladsi a lze snadno rozpoznat inspira-
ci pti jeho vytvaieni od konkurenc¢nich subjektli. Nejvyhodnéjsi, co se do mnoZstvi vynalo-
zenych financi na odménu tyka, je pro zakaznice program klubu Reserved. Z vypocti vy-
chézi, Zze za 20 utracenych korun, dostane ¢lenka 1 K¢ zpét na poukazu. U Camaieu a Or-
say vychazi na 25 K¢ jeden bod. Nejkratsi platnost poukazu ma Camaieu. S plastovou kar-
tou se setkame u vSech firem, ale pouze v Reserved si zadaji, aby kartu jeji drzitelka, chce-
li uplatnit slevu, ptedlozila. V Camaieu a Orsay staci prodavacce sdélit informace nutné

k identifikaci a fyzickou kartu neni nutné mit pravé u sebe.
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7.4 Srovnani komunikace klubu

Pro analyzu komunikace vSech tfi vérnostnich programi autorka vyuzila svého dosavadni-
ho clenstvi vtéchto klubech. Ve vSech programech se jednd o Clenstvi zakladni
s dosazenym jednim slevovym poukazem. Udty nejsou zafazeny mezi Zadnou kontrolni
skupinu, takZe komunikace, kterd bude analyzovéana niZe, se s nejvétSi pravdépodobnosti

dostala 1 k ostatnim ¢lenkam klubd.

Komunikace byla mapovéana po dobu 3 mésicti (91 dnti), od 1. 1. 2016 do 31. 3. 2016. Sle-
dovany byly veskeré ptfimé druhy komunikace, které firma Clenkam zasilala (newslettery,

SMS i informacni letd¢ky — darkové poukazy, které prichazely poStou).

7.4.1 Newslettery

U newsletterti byla sledovéana absolutni ¢etnost, frekvence, dny, ve které byly zasilany, a
ustfedni témata, kterd se vyskytovala v téle zpravy (oznameni o vyprodeji, specialni akci,
atd.). Absolutni ¢etnosti rozumime celkovy pocet zprav zaslanych v daném casovém inter-
valu. Frekvenci chapeme, v priiméru za kolik dni vychazi jeden newsletter. VSechna data o

sledovanych newsletterech se nachazi v tabulce v pfiloze €. 1.

7.4.1.1 Klub Orsay

Za zminované obdobi byla viibec nejaktivnéj$i komunikace skrz newslettery zaznamenana
z klubu Orsay, a to celkem 31 e-maill. Primérné tedy firma zasilala e-mailové zpravy
kazdy tteti den, pti¢emz nejcastéji byly zasilany ve ctvrtek - 29 % ze zprav, tj. 9 e-mailt.
V pond¢li spolecnost zaslala Sest zprav, v sobotu pét, v utery a patek Ctyfi a nejslabSimi, co

do celkového poctu odeslanych newslettert, byly stfeda a nedéle se tfemi.

Nejcastéji byly zasilany riizné poukazy na slevy do kamenného ¢i online obchodu (celkem
12 krat). Na poukdzky Orsay upozoriiovala i opakované — naptiklad u slevy na dzinové
kalhoty ptiSel kupon v pribéhu 11 dnli hned 4 krat, zakomponovan byl ale v téle e-mailu
obsahujicim jesté dalsi sdéleni. Déale upozornéni na specidlni slevy nebo akce na e-shopu
(11 krat). Stejné Casto se v newsletteru odkazovalo na novou kolekci a navrhovala se inspi-
race, jak jednotlivé kousky kombinovat. V porovnani s ostatnimi zpravami, nejméné zmi-
fovana byla upozornéni na probihajici vyprodej a akce (6 krat). Zaznamendna byla i jedna
personalizovana zprava s oslovenim v predmétu. Jméno ale nebylo spravné sklofiovano

podle pravidel ¢eského jazyka (viz. priloha €. I, tabulka mapujici newslettery Orsay)
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7.4.1.2 Klub Reserved

Od zacatku roku do konce bfezna rozeslal Klub Reserved 8 e-maila. Nejcastéji v patky (3
krat). Dva ptiSly v uterky a ve ¢tvrtky a jeden ve stfedu. S takovym malym poctem ale ne-
lze zobecnovat a vyvozovat zaveéry. V péti z piijatych zprav byla hlavnim sdélenim piipo-
minka néjaké slevy, vyprodeje ¢i pfibihajici akce. Dva newslettery informovaly zékaznice

o novinkéach.

Za povSimnuti stoji posledni dvé zpravy. Prvni nejenze predstavovala novou kolekei, ale
také oznamovala aktualni stav bodt, zda je jiz mozné vygenerovat slevovy kupédn a kolik
bodl zbyva k dosazeni DELUXE ¢lenstvi. Druhym ponékud netradiénim e-mailem byla

personalizovana pozvanka na chystajici se Night Shopping.

Opomeneme-li dvé vySe komentované zpravy, co do frekvence odesila Reserved jeden

newsletter za 14 dni.

7.4.1.3 Klub Camaieu

Nejméné zprav ve sledovaném case odeslal pravé feseny klub Camaieu a to 7. V mésici
lednu Zadnou, tfi newslettery v inoru a Ctyfi v bifeznu. Zpravy mély charakter oznameni o
probihajici akci ¢i slevach nebo poukaz na slevu. Upominka na poukaz, platici v inoru
piiSla ve vSech tfech zpravach. Jeden e-mail byl personalizovany, ale bohuzel opét se Spat-

nym sklofilovanim kiestniho jména, jako tomu bylo u Orsay.

V kazdém z newsletterti mize ¢lenka klubu najit informaci o stavajicim poctu bodt, vy-
hledat si nejblizsi prodejnu a sledovat firmu ptes socidlni sité.

7.4.2 SMS zpravy

Jediny klub, ktery ve zkoumaném obdobi oslovil ¢lenky pies mobilni telefon, byl Camaieu.
SMS zpravy piiSly hned dv€. Prvni pfipominala na startujici sezonni slevy az do - 50 %.

Druhé upozornovala na exkluzivni slevu — 30 % vyhradné pro ¢lenky klubu.

7.4.3 PoStovni zasilky

Naopak firma, ktera kontaktuje vérné zdkaznice postou, je pouze Orsay. Na adresu zada-

nou pii registraci zasila slevové Seky (naptiklad k narozenindm), viz ptiloha ¢. I1.
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Online komunikace ¢i rozesilani SMS zprav je ale v dneSni mobilni dobé snadn¢j$im na-
strojem pro zachyceni zdkaznika nez zasilani zprav posStou na adresu trvalého bydlisté,

které mnohdy nemusi byt aktudlni nebo v ptipad¢ studenti Spatné¢ dosazitelné.

7.4.4 Shrnuti

Co do jednoduchosti pti vyuzivani slev vedoucich z ¢lenstvi ve v€rnostnim programu vede
Camaieu. Aktualni slevy lze v Reserved vyuzit pouze pii predlozeni vérnostni karty. Orsay
si zase zada pii uplatnéni narozeninové slevy odevzdat vytistény poukaz odeslany postou.
V Camaieu pro Cerpani slev a specialnich akci nepottebuje zakaznice predkladat ani kartu,

ani dalsi jiné dokumenty.

Newslettery od Reserved a Camaieu jsou vétSinou kratké a ptisobi velmi stroze, stejné jako
predmét zpravy. Orsay e-maily jsou naopak velmi propracované, byvaji zpravidla delsi,
obcas 1 se zajimavymi animacemi a ve vetSing piipadl obsahuji vice nez jednu informaci
(napf. stale probihd vyprodej a zaroven inspirace z nové kolekce). Jsou ale velmi casté a
otdzkou zlistava, zda takova pfemira zprav zakaznice spiSe neobtézuje a zda rovnou ne-
kon¢i v kosi.

Odlisnosti, kterd ale pti porovnavani komunikace stoji za zminku, je to, Ze na rozdil od
Orsay a Reserved, neprovozuje Camaieu svlij e-shop, ale ma pouze webové stranky, na
kterych si mohou zakaznice prohlédnout aktualni kolekci. Zejména ve srovnani komunika-

ce Klubu Orsay predstavuji newslettery zamétené pravé na e-shop velké procento z celku

(35 %).
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V terminu od 29. tnora do 3. dubna byl realizovan marketingovy vyzkum, ktery probihal
pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni. S ohledem na €asovou i finan¢ni naro¢nost
dotazovani osobni formou bylo upfednostnéno online dotaznikové Setieni. Ukolem vy-
zkumu bylo ziskéani primarnich informaci pfimo od zédkaznic Camaieu, které jsou zapojeny
do jejich ve€rnostniho programu a mohou ho tedy zhodnotit. Cilem bylo zjistit, jak jsou
¢lenky klubu spokojeny nejen s programem celkové, ale i s jeho jednotlivymi funkcemi, co
jim na programu vadi ¢i chybi. Dal§im zdmérem bylo zjistit piipadné pfipominky, ndméty
a navrhy k programu, jehoz zména by klientky potéSila a napomohla tak k jeho zefektivné-
ni.

Respondenti byli osloveni bez ohledu na vék a pohlavi. Clenem klubu se miize stat jak
zena, tak muz. Vzhledem k charakteru spolecnosti a produktiim, které nabizi, nejsou muzi
ve vérnostnim programu zastoupeni v takovém poctu jako Zeny, nicméné jsou 1 vyjimKy.
ProtoZze valna vétSina Clent je Zenského pohlavi, na nasledujicich strankdch na né bude
nahliZeno jako na respondentky. Anonymni dotaznik byl Sifen pfes internetové diskuze, na
kterych se shromazduji zeny, a zejména pies samotné ,, Kamajky*, jez své zdkaznice znaji
nejlépe a maji ve svém okoli mnoho zndmych, ktefi jsou Cleny programu. K 3. dubnu 2016
se vyzkumu Ucastnilo celkem 322 lidi, pfi¢emZ 12 dotaznikii muselo byt z vyhodnocovani
vylou€eno hned s prvni otazkou, kterd se ptala na Clenstvi v klubu. VSechny otazky byly

povinng, a tak k celkové analyze bylo tedy pouzito 310 plnohodnotnych dotazniki.

Dotaznik obsahoval celkem 17 otdzek, z néhoZ prvni byla vyfazovaci a posledni 3 identifi-
kacniho charakteru. Vyuzila se kombinace uzavienych, polootevienych otazek, otazky
s vice moznymi odpovéd'mi, ale také hodnotici Skala. Dotazy byly sméfovany zejména na
hodnoceni vérnostniho programu, na jeho klady a nedostatky. Identifikaéni otazky se taza-
ly na vék, €isty mésicni piijem a kraj, ze kterého respondent pochazi. Byly zatfazeny az na
konec dotazniku, nebot jsou pro dotazovaného leh¢iho raZeni. Dotaznik je soucasti

ptilohy ¢. I1I.

8.1 Vyhodnoceni informaci z dotazniku

Pii analyze a interpretaci ziskanych dat z vyzkumu za¢neme nejprve s identifikacnimi

otazkami, které nam napovi, v jakém slozeni byla skupina respondentii sestavena.
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Jak je zminéno vySe, dotaznik byl otevien pro muze i Zeny, ale s nejvyssi pravdépodobnos-
ti se vyzkumu zuc€astnily pouze Zeny. Z informaci, které vyplnily, vychazi, Ze nejpocetné;si
skupinou byly respondentky ve véku 27 — 39 let v zastoupeni témét 45 %, coz zhruba od-
povida silové skupiné¢ Camaieu. Nésledovala vékova kategorie 18 — 26 s 39 %. 14 % dota-
zovanych bylo ve véku 40 — 55 a 2 % nad 55 let. Nezlcastnil se zddny nezletily. Malé za-
stoupeni kategorie 55 + vyplyva z faktu, ze lidé ve vétsim v€ku netihnou a nemaji takovy
piistup k internetu a také proto, zZe tato vékova skupina ani neni v takovém poctu zapojena

do vérnostniho programu.

Dalsi identifikacni otdzka se ptala na €isty mésicni pfijem domacnosti. Orientacné zjistit,
s jakymi finan¢nimi prostfedky ¢lenky vérnostniho programu, potazmo zdkaznice Ca-
maieu, disponuji, je dllezité z toho hlediska, Ze produkty nepatii mezi zrovna velmi levnou
modu a ne kazdy si mize dolit zde pravidelné nakupovat. Pro program je zasadni zaméfit
se hlavné na takové zékaznice, které mohou nakupovat pravidelné a ve vét§Sim mnozstvi, a
uspokojit hlavné jejich potieby. 30 % se vyjadrtilo, ze Cisty mesi¢ni piijem jejich domac-
nosti se pohybuje v rozmezi 30 001 — 40 000 K¢. Druhou nejpocetnéji zastoupenou skupi-
nou byla ta s pfijmem do 15 000 K¢ (21,7 %). Porovname-li tuto informaci s otdzkou taza-
jici se na v€k respondentek, zjistime, ze 84 % s timto pfijmem je ve v€éku 18 — 26 let.
S ohledem na jejich stafi mizeme vyvodit, Ze se pravdépodobné jednd o studenty. 17 %
dotazovanych ma k dispozici 15 000 — 30 000 K¢ mésic¢n€. Stejné procento disponuje

s vice nez 40 000 K¢.

Piestoze ma Camaieu poboc¢ky ve viech krajich Ceské republiky, rozvrstveni odeslanych
dotaznik® tomu az tolik neodpovida. Nejvice se Setfeni ziCastnily zakaznice z Jihomorav-
ského kraje (37 %), dale z kraje Zlinského (25 %) a ve velké skupiné byla zastoupena také
Praha (24 %), ve které se nachdzi nejvice pobocek. Zbylych 14 % je rozmisténo v ostatnich
krajich. Takto nerovnomérné zastoupeni respondentli bylo ovlivnéno zejména kandly, ji-
miz se dotaznik §itil. V dalSich vyzkumech se tomuto mizeme vyvarovat nastavenim limi-
ta respondentti pro kazdy kraj. Na tento vyzkum ale nemé misto pivodu dotazovan¢ho az
tak velky vliv, protoZze vérnostni program ma stejné funkce po celém Cesku. Otazka byla

primarné urcena k identifikaci dotazovanych.

Prvni otdzka se zabyvala tim, zda viibec jsou ¢lenkami vérnostniho programu Camaieu.
S odpovédi ,,ne* ptislo 12 dotazovanych, ty byly automaticky presmérovany na konec do-

tazniku a k dal§im otazkdm uréenym pouze pro Cleny se nedostaly.
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Dalsi otazka zjiStovala, jak Casto asi nakupuji obleceni. Jedna se o podstatnou informaci,
nebot’ klientky, které nakupuji velmi casto, jsou zhlediska frekvence komunikace
s klientkami velmi dilezité. Nejvice lidi (46 %) nakupuje obleceni jednou az dvakrat me-
sicng€,

25 % jednou az dvakrat za ¢tvrt roku, 25 % jednou za 3 — 6 mésict. Kazdy tyden nakupuji
obleCeni 4 % dotazanych a Ze nakupuji pouze vyjimecné, se vyjadiili jen dva respondenti,

coZ v procentualnim piepoctu je zanedbatelné ¢islo.

Nasledujici dotaz byl sméfovan pfimo na Camaieu a to, jak ¢asto nakupuji v prodejnach
Camaieu. Nejsilnéji zastoupenou skupinou je ta, kterd nakupuje jednou za 3 az 6 mésicl
(33 %), dale 30 % dotazovanych nakupuje v Camaieu jednou az dvakrat mési¢né€ a Ctvrtina
nakoupi jednou az dvakrat za étvrt roku. Zadna z respondentek podle dotazniku nenakupu-

je v Camaieu kazdy den a pouze vyjimecné 12 % dotazovanych.

Graf nize ukazuje vztah frekvence nakupt obleceni celkové a v Camaieu. Miizeme si po-
v§imnout, ze procentudlné ¢etnost nakupovani v Camaieu s ohledem na ¢etnost celkovou je
niz§i. To mize byt zplisobeno mnoha faktory. Vzhledem k tomu, ze Camaieu nepokryva
celé spektrum odévil (napiiklad sportovni oblecCeni, spodni pradlo, aj.), dotazované bud’
nakupuji u konkurencnich subjekt, které tyto produkty nabizi, nebo je v pribéhu urcité

doby v Camaieu nic neoslovi a ndkup uskutecni jinde.

Jak ¢asto nakupujete obleceni?
pouze vyjimecné
jednou za 3 - 6 mésicu

1-2 krdt za 3 mésice B Camaieu

M celkové

1- 2 krdt mésicné

kazdy tyden

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf &. 1 — Cetnost nakupovani obleéeni v intervalech (Zdroj: vlastni zpracovéni)
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Z dvou drive polozenych otazek zaroven zjistime, ze 75 % nakupuje obleceni alesponi jed-
nou az dvakrat za 3 mésice. Kdezto v Camaieu v tom samém intervalu nakoupi pouze
55 % dotazovanych. Pravé tato skupina je diilezita pro intenzivni komunikaci a motivaci,
ktera miize zapii¢init Gast&j§i navitévy prodejen a ndkupni chovani. Zeny, které nakupuji
odévy takto Casto, se pomalu stavaji odborniky a maji vysoky potencial se stat vérnymi a

stalymi zakaznicemi.

Nasledujici otdzka byla zaméfena na zjiSténi, zda jsou dotazované schopny fici, jak Casto
dostavaji emaily ¢i SMS od Camaieu. 30 % se vyjadtilo, Ze jednou az dvakrat v pribchu
14 dni, 21 % vnima jednu az dvé zpravy mésicné, 13 % je informovano pouze vyjimecné a
4 % si mysli, ze dostava alespoil jednu zpravu kazdy tyden. Zajimava je skupina zastoupe-
na 32 %, ktera tikd, ze zpravy viibec nevnima. Tento fakt mtize byt zpiisoben jak pfemirou
newsletterti od riiznych firem, tak nezajimavosti informaci nachazejici se jak v predmétu,
tak vtéle zpravy. Srovname-li vysledky Setfeni s analyzou newsletteri provedenou
v piedchozi kapitole, zjistime, Ze Camaieu zasild své zpravy nepravidelné v rozmezi zhru-
ba sedmi a vice dnil. Z ¢ehoZ vyplyva, Ze valnéd vétSina dotazovanych neni schopna presné

urcit, od koho zpravy dostava.

S tim ale souvisi 1 dal8i otazka zjiStujici, zda si zdkaznice mysli, Ze jsou o aktualnich na-
bidkach v Camaieu dostatecné informované. Nadpoloviéni vétSina (58%) si mysli, Ze ano,
25 % neni schopno posoudit a 17 % se neciti dostatecné¢ informované. To, Ze Ctvrtina dota-
zovanych neni schopna posoudit svou informovanost, mize vyplyvat z toho, Ze ani nevni-
maji, z jakych spole¢nosti jim zpravy piichazi. Otazkou zistava, zda by pti pokusu o zvy-
Seni poctu zprav byla uspokojena ¢ast zakaznic, kterd se neciti byt zasvécena, zaroven ne-

znechutilo ¢i neodradilo jiz spokojenou vétSinu.

V dalsi otazce mohly respondentky oznacit jednu az ti odpovédi. Za hlavni diivod, co pii-
mélo ¢lenky vstoupit do vérnostniho programu, povazuje 58 % doporuceni prodavacky.
Ke vstupu také velmi motivoval klientky nabizeny narozeninovy darek (54 %). Dilezitym
faktorem byla pro 45 % dotazanych moZnost reklamace nebo vraceni zboZi bez uctenky.
Pro 33 % byly dulezité specialni akce a zvyhodnéné ceny pro ¢lenky klubu a 25 % uvitalo
poukaz na slevu po nasbirani 2 500 boda. 20 % ocenilo nemit povinnost piedkladat plasto-
vou kartu u kazdého nakupu, informovani o aktudlnich nabidkach zaujalo 12 % a nejméné
dualezité pro vstup vnimaji ¢lenky prodlouzeni doby pro vyménu zlevnéného zbozi ze 7 na
30 dnli. Vzhledem k finan¢nim prosttedkiim vynaloZenym na proskoleni prodejniho perso-

nalu je pro Camaieu potéSujici, Ze vice nez polovina zakaznic uvedla jako jeden z hlavnich
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divoda pro vstup do programu pravé doporuceni ze strany prodejni asistentky. Protoze
darek k narozeninam je dulezity také pro velké mnozstvi dotazanych, mélo by Camaieu

v tomto setrvat ¢i jesté vylepsit ,,narozeninové portfolio®.

Stézejni otazkou pro vyzkum bylo, jak moc (na stupnici od 1 = velmi spokojena do 7 =
velmi nespokojend) jsou ¢lenky se systémem a funkcemi vérnostniho program Camaieu
spokojeny. 33 % dotazovanych vyjadtilo sviij postoj k programu jako neutralni. Mize to-
mu tak byt proto, Ze jak ukazuje analyza v kapitole ¢. 7, program neni v porovnani s kon-
kurenci natolik odli$ny, aby klientky nadchnul nebo poboufiil. Pouze 4 % jsou velmi spo-

kojena a zadna respondentka neni velmi nespokojena.

Spokojenost clenek s vérnostnim
programem Camaieu

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%
o

1 2 3 4

m
5 6

M 1 = velmispokojend; 7 = velmi nespokojend

Graf ¢. 2 — Spokojenost ¢lenek s vérnostnim programem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze 54 % respondentek tikd, Ze jsou s nastavenim progra-
mu (vice ¢i mén¢) spokojeny. Pouhym, ale nikoli zanedbatelnym 13 % program pfili$ ne-
vyhovuje a nejsou jim potéSeny. Cilem je samoziejmé Clenky s neutralnim ¢i negativnim
postojem k programu ptevést k ndzoru pozitivnimu.

V dal$im dotaze hodnotily respondentky na stupnici od 1 = velmi spokojend, az po 5 =
velmi nespokojend jednotlivé funkce programu s tim, Ze pokud jesté funkci nevyuzily (na-

priklad darek k narozeninam), mély moznost nehodnotit.
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1. Sleva v hodnoté 100 K¢ po nasbirani 2 500 bodii:
39 % hodnoti slevu jako primérnou, 30 % dotazovanych jsou s funkci spokojeny,
26 % ji kvituje a je velmi spokojeno, nastaveni slevy nevyhovuje 17 %, ale nikdo
se nevyjadril, ze by s touto odmeénou byl velmi nespokojen.
2. Dérek k narozeninam
S darkem k narozeninam je velmi spokojeno 43 % respondentek, 26 % je spokoje-
no a stiedni ohodnoceni zvolilo 30 %. Zadny z dotazovanych nezastava negativni
postoj.
3. Reklamace nebo vraceni zbozi bez tctenky
Témét 57 % velmi oceniuje a je spokojeno sreklamaci bez uctenky, tietina je
s funkci potéSend a zbytek ji hodnoti neutralné.
4. Prodlouzeni vymény zlevnéného zbozi ze 7 na 30 dnti
33 % dotazovanych je s prodlouzenim doby na vyménu potéseno, 50 % ji klasifiku-
je neutralné€ a 17 % jesté nemélo Sanci funkci vyuzit ¢i posoudit.
5. MozZnost neptfedkladat plastovou kartu pii ndkupu
S touto funkci je velmi spokojeno 60 % respondenti, 18 % je spokojeno a 32 % ji
hodnoti jako primérnou.
6. Informovani o aktualnich nabidkach
7. S informovanim je velmi spokojeno 10 %, spokojeno je 30 %, 47 % udava pramer-
nou spokojenost a 13 % dotazovanych uvadi, Ze je s informovanim o aktuélnich
nabidkach nespokojeno. Na tuto kategorii se musime zamétit, nebot’ hlavné infor-
movani, zasilani zprav a newslettert je nepostradatelnou soucasti kazdého vérnost-
niho programu odévnich spole¢nosti.
8. Specialni akce pro ¢leny klubu (napi. zvyhodnéné ceny)
Nejveétsi podil respondentii (55 %) je se zvlastnimi akcemi pro ¢leny klubu spoko-
jeno, 27 % hodnoti primérné a 18 % je zastoupena skupina, kterd neni s akcemi
ptilis spokojena
Celkov¢ lze tici, ze zdkaznice si nejvice pochvaluji moznost reklamace nebo vraceni zbozi
bez uctenky, nosit s sebou plastovou kartu a prodlouzeni doby vymény zlevnéného zboZzi.
Naopak nedostatky shledavaji u specidlnich akci klubu a v informovani o aktuélnich na-

bidkach.
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V dalsi otazce se zkoumalo, jak jsou jednotlivé funkce pro ¢lenky diilezité. Tady se nabizi
moznost srovnat hodnoceni funkci s jejich diileZitosti a ndsledné se zamérit na zlepSeni pro

n¢ dilezitych boda, které jsou Spatné znamkovany.

Spokojenost Diilezitost
Funkce (1= velmi spokojens, (1= zcela dillezits,
5 = velmi nespokojend) 5 = zcela nedllezitd)
Sleva v hodnoté 100 K¢ po
2,22 2,3
nasbirani 2 500 bodu
Darek k narozeninam 1,87 2,17
Reklamace/vraceni zboZi
1,61 1,8
bez uctenky
ProdlouZeni vymény
1,61 2,43
zlevnéného zbozi
Moznost nepredkladat
1,78 2,13
kartu pri identifikaci
Informovani o aktualnich
2,43 2,0
nabidkach
Specialni akce pro ¢len
P P y 2,39 2,13
klubu

Tabulka €. 4: Hodnoceni spokojenosti a diilezitosti

Nejlépe hodnocena, co do spokojenosti 1 nejvetsi dilezitosti, je reklamace €1 vraceni zbozi
bez uctenky. Ve srovndni s ostatnimi funkcemi povazuji respondentky za diilezitou moz-

nost nemuset se identifikovat za pomoci karty, s ¢imz jsou také spokojeny.

cvvr

aktualnich nabidkach a specidlni akce pro ¢lenky klubu. Sou€asné jsou dotazovanymi hod-
noceny za 2. a 3. nejvice dllezitou. Pro 63 % respondentek, které se vyjadtily, ze nejsou
spokojené s informovanim, je zaroven tato funkce velmi nebo spiSe dilezitd. Vice nez
poloviné nespokojenych ¢lenek s nabidkami specidlnich akci ptijdou velmi Ci spiSe dalezi-

té.
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Na otazku, zda by respondentky vérnostnimu programu Camaieu néco vytkly, se z 12 %
Clenky vyjadtily, ze jsou absolutné spokojené. 8 % dotdzanych vadi komplikovanost pro-
gramu, 4 % nevyhovuje schéma sbirani bodt, 4 % se zd4 uplatiovani slev ptili§ slozité, 3
% prijde komunikace klubu pftili§ intenzivni a naopak 9 % ji hodnoti jako nedostacujici.
Nespokojenych s odménou za vérnost je 16 % a zbylych 19 % se vyjadtilo jinak. Mezi
nejCastéjsi jiné ptipominky se fadi Zadost o slevu pti kazdém nakupu, dale vyssi slevova
poukézka, obCasny darek k nakupu, jiny narozeninovy darek nebo pozvanka na predstaveni

noveé kolekce.

I pfes zjevnou nespokojenost v odstavci vySe 54 % respondentek uvedlo, Ze je nabidka
vérnostniho programu spise motivuje k navstéveé prodejny, 16 % tika, ze je funkce rozhod-
n¢ motivuji a 30 % nabidka spiSe nebo viibec nemotivuje. Jednim z cilli vé€rnostniho pro-

gramu by ale pravé motivace byt méla.

Ty zékaznice, které nabidka spiSe ¢i vitbec nemotivuje, oznacily slevovy kupén ve vysi
100 K¢ za velmi diilezity. Jsou s nim zaroven spokojeny bud’ primérné, nebo méné. Tytéz
klientky jsou ale naopak absolutné¢ nebo spiSe spokojeny s moznosti nenosit s sebou fyzic-

kou identifikaéni kartu.

Posledni analyzovana otdzka byla vytvofena za ucelem zjisténi opravdové miry spokoje-
nosti zakaznic, nebot’ se vztahovala k jejich doporu€eni programu pftitelkyni ¢i kolegyni.
Na zaklad¢ odpovédi na tuto otdzku lze predikovat skute¢nou spokojenost, predpoklada-
me-li, Zze by dotazované nedoporucovaly svym zndmym néco, s ¢im samy nejsou spokoje-
né. Na skale od 1 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné) 67 % dotazova-
nych oznacilo v odpovédi hodnotu 6 a vyse. Je tedy pravdépodobné, ze by vérnostni pro-
gram doporucily. Zbytek respondentek by program nedoporucilo nebo jej nijak pted kama-
radkami nehodnotilo. Cilem v budoucnu by mélo byt pfivést pravé takto smyslejici klient-

ky ke spokojenosti.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Stavajici funkce vérnostniho programu a spokojenost zakaznic popisovany v predchozich
kapitolach. Na zéklad¢ vytek a nazort respondentek bude v nasledujicich fadcich vyvoze-

no doporuceni pro zmeény v nastaveni programu.

Nejveétsi nedostatek vidély dotazované v informovani ¢lenek klubu o aktuéalnich nabidkéch.
Porovname-li frekvenci rozesilani newsletterti z Camaieu (7) s rozesilanim z Orsay (31) a
vylou¢ime zpravy upozoriiujici na akce ¢i slevy na Orsay e-shopu (11), zjistime, Ze z klubu
Orsay Clenky dostavaji témét 3x vice zprav nez z Camaieu. Bylo by proto vhodné se za-
myslet nad frekvenci rozesilky, kterou ¢lenky hodnoti jako nedostatecnou, a informacemi,

jez jsou obsazeny ve zpravach. Nabizi se moZznost bud’ rozesilat newslettery nebo jiné

e e

Jako dalsi mezeru vnimaly respondentky specialni akce ur¢ené pouze pro ¢lenky zapojené
do vérnostniho programu. Z dotaznikového Setfeni je patrna nespokojenost, ktera ale mize
byt zapti¢inéna nékolik faktory. Muze se jednat tfeba o vysi slev, ktera se jevi dotazova-
nym c¢lenkdm jako nedostate¢na, nebo naopak maly sortiment produktl, jichz koupé ma
byt pro clenky programu néjakym zpiisobem zvyhodnéna. K vyvozeni doporuceni pro
zlepSeni této funkce, ktera vede ke zvySeni spokojenosti zékaznic, by bylo nutné provést

dal8i dotazovani s cilem zjistit konkrétné;j$i nedostatky.

V otéazce €. 11, ktera se ptala na vytky a pfipominky k sou¢asnému programu, se objevila
poznamka, jejiz vyfeSeni by mohlo vést k potéSe vétsiho poctu zakaznic. Jedna se o objed-
navky ¢i rezervace zbozi pfimo na prodejné. Prodavacky maji ptehled, jestli se produkt,
kolik kust a v jakych velikostech na prodejné nachazi, poptipad¢ zda je dostupny na jiné
pobocce. Jestlize by si klientka vyhlidla v obchod¢ zbozi, které by ale na dané prodejné
nebylo momentélné k dispozici, do vérnostniho uctu této zdkaznice by se zapsal pozadavek
na dané zbozi pozadované velikosti. Ve chvili, kdy by byl produkt opét naskladnén, dany
odév by se zdkaznici rezervoval po urcitou dobu. Zaroven by byl odeslan e-mail s informa-
ci, ze bylo zbozi naskladnéno a ¢ekd na svou novou majitelku. Zde je ptilezitost praveé
k budovani ptiznivych vztahi a vytvareni pozitivnich emoci vztahujicich se ke spole€nosti
a jejimu programu. Z technologického hlediska se ale jedna o sloZzité;si postup a jeho reali-

zace by hodné zavisela na mnozstvi financi, které by do néj firma byla ochotnd investovat.

V literatute se Casto setkdme s ndzorem, Ze vernostni program ma byt originalni, né¢im

vyjimecny, zaujmout a hlavné byt zaloZen na emocich. Je t€Zké, ale ne nemoZné takovy
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program sestavit, zvlasté pak v mezinarodni korporaci, jakou je 1 Camaieu. S rostoucim

trendem gamifikace bych doporucdila spojit vé€rnostni program s formou hry, do které se

¢lenky programu mohly zapojit. Nize jsou popsany dva navrhy.

I.

Registrace tctenek

Clenky programu by na vytvoienou microsite registrovaly své Gétenky z nakupt
v Camaieu. Vyherkyné soutéze by se staly ti1 zadkaznice, které by ve stanoveném
obdobi registrovaly pies svilj vérnostni ucet uctenky s co nejvétsim poctem nakou-
penych kust obleceni. Aktualné nejveétsi pocet by se pribézné zvetejiioval. Jednalo
by se o soutéz zaméfenou zejména na podporu prodeje a propojeni s vérnostnim
programem by zajiStovala exkluzivitu pro jeho ¢lenky

Zebtitek vérnosti

Doporucuji vytvotit microsite, kde se ¢lenky programu pod volitelnou ptezdivkou
ptihlasi do svého vérnostniho G¢tu a mohou sledovat, kde se nachazi na zebticku ve
srovnani s ostatnimi hra¢kami (¢lenkami klubu). Ceny a dosazitelnost vyhry by je
mohla motivovat k CastéjSim a veétSim ndkuplm. Soutéz by se vyhodnocovala
v ur¢itém Casovém intervalu a hracky nejvySe postavené by ziskaly dil¢i ceny, t;.
zakaznice, které by za mésic nasbiraly nejvice bodii z celé CR, by obdrzely napii-
klad poukazy v urCité hodnoté€ na dal§i nakup. Soutézici v top 50 by se zatadily do
slosovani o hlavni cenu, kterou by mohla byt naptiklad cesta do Francie, zemé& pt-

vodu Camaieu.

Bohuzel realizace obou navrhii by z finan¢niho hlediska byla velmi naro¢na, zejména tvor-

ba microsite. Cesky trh je navic natolik maly, Ze neni jistota navratnosti investic do her

vlozenych. Kazdopadné by mohlo jit o zajimavé oziveni a podniceni zdkaznic k nakuptim.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost clenek vérnostniho klubu Camaieu
s nabizenymi funkcemi a navrhnout ptipadna doporuceni vedouci ke zvySeni jejich spoko-
jenosti. K dosazeni tohoto cile byl proveden marketingovy vyzkum metodou dotaznikové-

ho Setfeni.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou &ast. Ukolem teoretické ¢asti bylo vyme-
zeni pojml vztahujicich se k marketingové komunikaci, komunika¢nimu mixu, podpote
prodeje a tizeni vztahll se zédkazniky. Dalsi kapitola osvétlila typy, funkce, cile a méfeni
efektivity vérnostnich programfi. Mal4 ¢ast byla vénovana také zakaznikovi a dlleZitosti

jeho spokojenosti.

V tvodu praktické ¢asti byla predstavena firma Camaieu a jeji vérnostni program. Diilezi-
tou soucasti byla komparace funkci vérnostniho programu Camaieu s funkcemi vérnost-
nich klubt konkurentii Orsay a Reserved. Blize byla porovnana komunikace se ¢leny klubi
skrz newslettery. Na zdklad¢ rozboru informaci vychazejici z dotaznikového Setteni a tren-

da panujicich ve vérnostnich programech byla v zavéru prace vyvozena doporuceni.

Prace zodpovédéla obé vyzkumné otazky. I pres nékolik nedostatkli vyplyvajicich
z vyzkumil hodnoti ¢lenky vérnostni klub Camaieu pozitivné a jsou s nim relativné spoko-
jeny. Doporucenim pro vy$§i motivaci méné spokojenych ¢lenek k nakupim je vétsi in-
formovani o aktualnich nabidkach a zlepSeni specidlnich akci uréenych pro ¢lenky klubu.
Tato zména ale mtize vyvolat jiné ohlasy u ¢lenek, které se v tomto Setfeni ukazaly jako
spokojené. Také by bylo vhodné pfemyslet nad odliSenim klubu od konkurence napiiklad
zapojenim ¢lenek za pomoci gamifikace do riznych soutézi. Ty jsou ale bohuzel limitova-
ny ¢asovou a finan¢ni naro¢nostina jejich realizaci.

Za dal$i moZzné pokracovani pfi mapovani spokojenosti ¢lenek programu povazuji provést
zéklad¢ rozhovoru s nimi pak zhodnotit, zda jsou vysledky vyplyvajici z kvantitativniho
Setfeni pro tyto zasadni klientky natolik podstatné, ze by bylo zahodné do jejich Gpravy
investovat dalsi finan¢ni prostiedky. Pfestoze se bézné postupuje opacné (tj. prvni vyzkum
kvalitativni, potom kvantitativni), v tomto piipadé nam kvantita ziskanych informaci dala
moznost statisticky zobecnit preference zdkaznic. VE&rnostni program ale stale stoji na sku-
tecn¢ vérnych a profitabilnich zékaznicich, hlavné téch, jejichz preference by mély byt

vyslySeny.
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PRILOHA PI: MAPOVANI KOMUNIKACE KLUBU SKRZ

NEWSLETTERY
Orsay obsah obsah
6.1. stfeda vyprodej
8.1. patek novinky poukaz
12.1. utery novinky
14.1. c¢tvrtek vyprodej
19.1. tUtery novinky vyprodej
21.1. ctvrtek e-shop vyprodej
28.1. ctvrtek e-shop akce
29.1. patek akce poukaz
2.2. utery novinky
4.2. ¢tvrtek novinky  tematické
11.2. ctvrtek novinky

poukaz
14.2. nedéle e-shop /tematické
15.2. pondé€li poukaz
18.2. ctvrtek poukaz
22.2. pondé€li poukaz  novinky
26.2. patek poukaz  e-shop
29.2. pondé€li tematické novinky
3.3. ¢Ctvrtek poukaz
5.3. sobota akce poukaz
7.3. pondéli akce poukaz
8.3. utery novinky tematické
9.3. stfeda akce poukaz
11.3. patek e-shop poukaz
14.3. pondé€li vyprodej novinky
17.3. ctvrtek e-shop poukaz
20.3. nedéle e-shop tematické
21.3. pondéli e-shop poukaz
24.3. ctvrtek e-shop  akce
26.3. sobota vyprodej novinky
27.3. nedéle e-shop  tematické
30.3. stfeda e-shop

predmét e-mailu

VYPRODEI brzy konéi - Posledni sleva az do 70%
Novinky ORSAY na rok 2016 & darkovy poukaz na
néakup se slevou 20%!

Namornicky styl v novém provedeni - Objevte ho nyni!
VYPRODEJ brzy kon¢i - Sleva az do 70%

NEW COLLECTION - Prohlédnéte si nyni!

DODANI ZDARMA! Od 21. do 24. ledna!

¥ Stylové Saty uz za 549 K¢ | Stylové sacko za vyhodnou
cenu ¥

Posledni Sance! Poukaz 150 K¢!

Business Look - osvézte sviij pracovni Satni na jaro

¥¥ Stylizace, do kterych se zamilujete a napady na va-
lentynské darky! v%

% Navrat do 70 let! Poznejte kolekci Ethno Chic! %
@ Jenom dnes: sleva -30% na Vase oblibené zbozi a
TOP 5 na tnor! &

% Sleva 250 K& na vSechny dZiny! VyuZijte uZ nyni! %
% % -250 KC na viechny dziny! Vyberte médni semigo-
vé doplitky! % %

Jarni kolekce je plna kvétinovych motivi!

» Plati pouze do 28.02.2016! <« -250 KC na viechny
dziny!

29. unora - sleva 29% na Vas oblibeny kousek!

Tereza, vyuzila jste uz svoji slevu na 20%?

3 stylizace s trenckotem & dnes oslavujte s ORSAY!
Pospéste si : nabidka -20% je platna jeste pouze 3 dny!
Pri prilezitosti Dne Zen - dodéani zdarma & nejmodnéjsi
outfity v party stylu

Jeste pouze dnes: vyuzijte svoji slevu - 20 %!

Poukézka v hodnoté 250 K& & NOVY TREND: Klasika
v modernim méstském stylu

Start vyprodeje & nejmodnéjsi jarni kostymy
Nejmodnéjsi businessové outfity & vyuzijte svoji pou-
kazku na 250 K¢!

Prekvapeni - pii prilezitosti Dne $tésti - dodani zasilky
zdarma!

Predvelikono¢ni akce - je si z ¢eho vybirat! Sleva 20 %
na Vas oblibeny kus, poukéazka na 150 K¢ nebo dodani
zdarma!

POSLEDNI SANCE na ziskani slevy! VyuZijte ji nyni
Posledni den Midseason Sale & Prouzkovana horecka
zasahne i na Vas - jednoduché linie pro dynamické a
moderni Zeny

Zmérte cas na letni a vyuzijte dodani zdarma

Objevte damskou business modu - nova kolekcee jiz v
prodeji!



Reserved

obsah obsah

predmét e-mailu
Vyprodej az -70%
Nové slevy v Reserved

Nové slevy pouze pro ¢leny klubu
Ziskejte 2x vice bodu pfi svém dalSim nakupu

Sleva 20 % na novou kolekci

novinky stavbodi Nova kamparn STREET FASHION

Darkové karty Reserved
VIP Night shopping se slevou 30%

8.1. patek vyprodej
15.1. patek akce
11.2. ctvrtek akce
24.2. stteda akce
4.3. patek akce
aktualni
15.3. utery
17.3. ¢tvrtek novinky
29.3. Gtery pozvanka
Camaieu obsah obsah

15.2. pond¢li

poukaz

19.2. patek poukaz

26.2. patek poukaz inspirace
2.3. stfeda akce

4.3. patek akce

9.3. streda akce

24.3. ctvrtek akce

prredmet e-mailu

SLEVA 200 K& na novou kolekci!

TEREZA, vyuzijte Vasi slevu 200 K& na novou
kolekci!

Posledni 3 dny! Nezapomerite vyuzit Vasi slevu

200 K¢!

DNY CAMAIEU: slevy az -50% na vybrané vyrobky z
aktualni kolekce!

SLEVY AZ -50% na 300 stovky oznagenych vyrobk
z aktualni kolekce!

Sezonni slevy Camaieu: VyuZijte posledni dny!
2 KUSY JSOU LEPSI!



Priloha P II: Ukazka narozeninového Seku z Orsay

PSST...
MAME PRO
VAS MALE

PREKVAPENI
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Priloha P III: Ukazky newsletteri

O rS G-y NOVINKY KOLEKCE SALE m @'

KDO MENI CAS?

Nejblizsi nedéli 2703 posuneme hodinky o jednu hodinu vpfed
Znamena to, ze mate jednu hodinu meéné na vyuziti

zbozi objednanéhec v nasem eshopu!*

PROHLEDNETE S| NABIDKU >

*Nabidka plati pouze 27.03.2016 pro objednavky s minimalni hodnotou 190 K&. Sleva bude automaticky
odectena v nakupnim kosiku.

B . 0000

CLICK& KARTA ORSAY ZUSTANTE
COLLECT KLuBU V KONTAKTU
orsay.com orsay.com @orsay
STOREFINDER Najdéte nejblizsi prodejnu ORSAY ve Vasern okoli

IMPRESUM

ORSAY GmbH | Im Lossenfeld 12 | D 77731 Willstatt-Sand
Jednatel: Matthias Klein |
Okresni soud Freiburg HRB 370336 | DIC DE: 142255374

Prosime, neodpovidejte na tento e-mail. E-mail je zasilan automaticky. Pfipadné odpovédi si nemiZeme pfegist.

V piipadé dotazii nés kontaktujte na:

e-mail: info@orsay.com

telefon: 800 880 808

Jsme Vam k dispozici od pondéli do patku od 09:00 do 16:00 hod.

NEWSLETTER

Pokud nechcete dostavat Newsletter, kliknéte zde »



RESERVED

Vazena sle¢no Valvodova,

dovolujeme si Vas, ¢lenku naseho Reserved
klubu, pozvat na NIGHT SHOPPING, ktery
se kona 31. 3. 2016 od 20.00 do 23.00 na nasi
prodejné RESERVED na VACLAVSKEM
NAMESTI 9.

Kromé dobrého piti a DJ se miZete té&Sit i na
slevu 30% na novou kolekci.

Svou Ucast jiz potvrdili: Andrea Veresova,
Luka$ Langmajer, Miroslav Sim(inek, Veronika
Arichteva, Eva Decastelo a mnoho dalSich.

Prosime potvrd'te svou Ucast do 31.3.
Nasledné Vam prijde na e-mail pozvanka.

POTVRDIT UCAST

Night Shopping na Vaclavském namésti
31.3. od 20.00 do 23.00

WWW.RESERVED.COM/CZ WWW.RESERVED.CZ FACEBOOK

Nepfejete-li si, aby Vam byla obchodni sdéleni odesilatelem nadale zasilana, kliknéte zde. Tento email byl vygenerovan

automaticky. Neodpovidejte tedy na né&j, pouzijte vy$e uvedené odkazy nebo kontaktujte nase call centrum na telefonnim

Gisle 810 800 005. LPP Czech Republic, s.r.o. Prosecka 852/66, 190 00 Praha 9 - Prosek, zapsana v obchodnim rejstiiku
Méstského soudu v Praze, oddil C, viozka 88159, IC: 26698714.



UDELEJTE SI RADOST!

Obdrzeli jste tento e-mail, protoze jste se prihlasili k odbéru newsletteru Camaieu
Pokud se Vam e-mail nezobrazuje spravng, kliknéte zde

CAMAITEU

PRODEJNY NOVINKY MUST HAVE TRENDY

NEODOLATELNA NABIDKA...

Vyberte si 2 stejné topy ve Vasich oblibenych barvach za...

2 SVETRIKY

i L] ] HEEEN
TASSION PMELON
149KE 359Ke

Kombinujte dle svého pfani za skvélou cenu!

NEVAHEJTE! »

MUJ STAV BODU: 1271 4 MUJ UCET A VYHODY @ MOJE PRODEJNA

steowsteNAsNA f (@) v

*Nabidka plati na nakup 2 stejnych toptl z vyrobku Tazur (489821), Tassion (486892 ) et Pmelon (498771). Nabidku neni mozné
kombinovat s jinymi akcemi ¢i slevami.

Camaieu si vyhrazuje pravo kdykoliv zménit pravidla anebo podminky slevové akce vEetné zmény doby jejiho trvani, ¢iji kdykoliv

ukonéit bez nahrady, a to s U€innosti ode oznameni ve formé newsletteru.
V souladu s pfislu§nymi pravnimi pfedpisy mate pravo na pfistup k Vasim osobnim Gdajim s tim, Ze mUzete z&dat jejich blokovani,

provedeni opravy, doplnéni nebo likvidaci, a to e-mailem na klubcz@camaieu.com nebo pisemné na adrese: CAMAIEU CESKA s r.0. -
Zakaznicky servis - Praha 5, Smichov, Radlicka 3301 /68, PSC 150 00. Chrarite Zivotni prosttedi, netisknéte newsletter zbytens.

Pro odhlaseni kliknéte zde



Piiloha P IV: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, Fakulty multimedialnich komunikaci,
oboru Marketingové komunikace a rdda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se
tyka spokojenosti ¢lenek vérnostniho programu Camaieu. Dotaznik je anonymni a vyzkum
bude soucasti mé bakalairské prace. Pokud mate zajem o vysledky z dotazovani ¢i mate

jakykoliv dotaz nebo ptipominku, kontaktujte mé na email tereza.valvodova@seznam.cz.

1. Jste ¢lenkou vérnostniho programu Camaieu?
a. ano
b. ne
2. Jak casto zhruba nakupujete obleceni?
a. Kazdy tyden
b. 1 -2 krat meésicné
c. 1—2kratza 3 mésice
d. jednou za 3-6 mésicii
€. pouze vyjimecné
3. Jak cCasto asi nakupujete oble€eni v prodejnach Camaieu?
a. Kazdy tyden
b. 1 -2 krat meésicné
c. 1—2kratza 3 mésice
d. jednou za 3-6 mésicii
€. pouze vyjimecné
4. Dokazete fici, jak Casto dostavate e-maily od Camaieu?
a. 1—-2zatyden
b. 1-2zal4 dni
c. 1-2zamésic
d. Pouze vyjimecné (méné nezZ 1 mésicng)
€. nevnimam to
5. Myslite, ze jste dostatecné informovana o aktudlnich akcich v Camaieu?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

6. Co Vas ptimélo vstoupit do vérnostniho programu Camaieu?
a. Sleva v hodnoté 100 K¢ po nasbirani 2500 boda

Dérek k narozeninam

Reklamace/vraceni zbozi bez uctenky

Doporuceni prodavacky

Prodlouzeni vymény zlevnéného zboZi ze 7 na 30 dnil

© a0 o



MozZnost byt Clenkou, ale nenosit fyzickou kartu s sebou
Informovani o aktudlnich nabidkach

=g o

Specidlni akce pro Clenky klubu (napt. zvyhodnéné ceny)

—

. Jiny, jaky...
7. Jste celkoveé spokojend se systémem veérnostniho programu Camaieu? Ohodnotte
na stupnici (0 = neutralni postoj)

velmi nespokojen velmi spokojen

8. Ohodnot'te, jak jste spokojena s jednotlivymi funkcemi programu (Pricemz I zna-
mend velmi spokojen a 5 velmi nespokojen. Pokud jste nékterou z nize uvedenych
sluzeb nevyuzil/a, zvolte posledni moznost.)

1 2 3 4 5 nemohu hodnotit

Sleva v hodnot¢ 100 K¢
po nasbirdni 2500 bodil

Darek k narozeninam

Reklamace/vraceni zbozi

bez uctenky

Prodlouzeni vymény zlevnéného

zbozi ze 7 na 30 dnu

MozZnost byt ¢lenkou, ale nenosit

fyzickou kartu s sebou

Informovani o aktualnich nabidkach

Specidlni akce (zvyhodnéné ceny

pro ¢leny klubu)




9. Ohodnot'te, jak jsou pro vas jednotlivé funkce dilezité (0 = neutralni postoj)
(Pricemz 1 znamena velmi spokojen a 5 velmi nespokojen. Pokud jste nékterou z ni-
Ze uvedenych sluzeb nevyuzil/a, zvolte posledni moznost.)

1 2 3 4 5 nemohu hodnotit

Sleva v hodnot¢€ 100 K¢
po nasbirani 2500 bodil

Darek k narozeninam

Reklamace/vraceni zbozi

bez uctenky

Prodlouzeni vymény zlevnéného

zbozi ze 7 na 30 dnu

MozZnost byt ¢lenkou, ale nenosit

fyzickou kartu s sebou

Informovani o aktualnich nabidkach

Specialni akce (zvyhodnéné ceny

pro ¢leny klubu)

10. Existuje néco, co byste vérnostnimu programu Camaieu vytkla? Pokud ano, co
konkrétné by to bylo? (Zaskrtnéte max. 3 odpovédi) Mate-1i n€jaké piipominky,
vepiste je do pole Jiné.

a. Ne, jsem absolutné spokojena

b. Ano, vadi mi komplikovanost, neptehlednost systému
c. Ano, nevyhovuje mi systém sbirani bodi
d. Ano, uplatiovani vyhod je slozité, zdrzuje mé
e. Ano, komunikace klubu je nedostatecna
f.  Ano, komunikace klubu je ptili§ intenzivni
g. Ano, nelibi se mi odmény za vérnost
h. Jiné................
11. Motivuje vas Clenstvi a nabidky vérnostniho programu k ¢astéj$i navstéve
prodejny?
a. Ano

b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Ne




nepravdépodobné

12. Jak je pravdépodobné, Ze byste vérnostni program Camaieu doporucili pfitelkyni

nebo kolegyni?

zcela LIL2 130415161 7118]|9]|10

13. Budete v Camaieu nakupovat 1 v budoucnu?
a. Urcité ano

b. Asiano
c. Mozna
d. Asine

e. Urcité ne
14. Jste ¢lenkou vérnostniho programu jedné nebo obou téchto spole¢nosti?
a. Orsay
b. Reserved
c. nejsem ¢lenkou zadné
d. nepamatuji si
15. Jaky je Vas vek?

zcela

pravdépodobné

a. Do 18 let
b. 18—-26let
c. 27-39
d. 40-55
e. Nad 55

16. Jaké jsou Cisté mesicni piijmy Vasi domacnosti?
a. do 15000 K¢
b. 15000 -30 000 K&
c. 30001 —40 000 K¢
d. Vice nez 40 000 K¢
e. nechciuvadét

17. V jakém bydlite kraji?
a. Hlavni mésto Praha
b. Stifedocesky kraj
c. JihoCesky kraj
d. Plzensky kraj
e. Karlovarsky kraj
f.  Ustecky kraj
g. Liberecky kraj
h. Kralovéhradecky kra;j
1. Pardubicky kraj
J.  Kraj VysoCina
k. Jihomoravsky kraj
l.  Olomoucky kraj
m. Moravskoslezsky kraj
n. Zlinsky kraj



