Navrh vérnostniho programu pro dopravni
spolecnost Arriva viaky

Bc. Jan Sritek

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Jan Sriitek

Osobni cislo: K18389
Studijniprogram;:  N7202 Medidlni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace
Forma studia: Kombinovana
Téma préce: Navrh vérnostniho programu pro dopravni spolecnost Arriva vlaky
Zésady pro vypracovani
1. Provedte reSersi literatury tykajici se vérnostnich programi.
2. Stanovte hlavni cil, vjzkumné otézky a metody prce.
3. Provedte kvalitativni vyzkum mezi cestujicimi riiznych Zeleznicnich spolecnosti CR.
4. Vyhodnotte vysledky vyzkumu, zodpovézte vjzkumné otézky a formulujte relevantni zévéry pro projektovou Cast prace.
5

. Na zakladé vysledkii vyzkumu vytvofte navrh projektu na zavedeni vémostniho programu pro dopravni spolecnost Arriva

viaky.



Forma zpracovani diplomové prace: TiSténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

HIPPNER, Hajo; HUBRICH, Beate; WILDE, D. Klaus (HRSG.), 2011. Grundlagen des CRM: Strategie, Geschdftsprozesse und IT-
Unterstiitzung. Wiesbaden: Gabler. ISBN 978-383-4925-503.

LEHTINEN, Jarmo, 2007. Aktivni CRM: fizeni vztah se zdkazniky. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1814-9.

LOSTAKOVA, Hana, 2009. Diferencované fizenf vztahii se zdkazniky. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3155-1.

NEUMANN, Anne Katrin, 2014. CRM mit Mitarbeitern erfolgreich umsetzen: Aufgaben, Kompetenzen und MaBnahmen der Unterne-
hmen. Wiesbaden: Springer. ISBN 978-3-658-05990-3.

SHARP, Byron, 2018. Jak se budujf znacky: co obchodnici nevédi. Praha: Dobrovsky. ISBN 978-80-739-0618-4.

Vedouci diplomové préce: doc. PhDr. Dagmar Weberova, Ph.D., MBA
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: ~ 31.ledna 2020
Termin odevzdani diplomové prace: 10. srpna 2020

AS
vﬁ\.dmm ‘94/\ \

& Lﬂs r\"\\
\\

doc. Mgr. Irena Armutidisova \‘\\ P MJOosefKocourek PhD.
dékanka . O feditel tistavu

fe&

qlVE
v Fokuity

Ve Zliné dne 30. (ervna 2020



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a dopinéni dalSich zakonl (z&kon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby %

e beru na védomi, Zze bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahu;e zakon €. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zékonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 Z;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
$Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcelam.

Ve Zliné 20. 05. 2020 Bc. Jan Sriitek
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zdkon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a 0 zméné a dopinéni dalsich zakonu (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu, §
47b Zverejiiovani zdvérecnych praci:
(1) Vysoka skola nevydélecné zvergjiiuje b é, disertacni a rig / préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudku

sledku obhajoby prostrednictvim o kva/zli/rat,‘n/c/r praci, kterou spravuje. Zpusob zverejnéni stanovi vnitin/ predpis vysa/(e Skoly. Vysoka §kola
j préce nezveregjiivje, byla-li jiZ zverejnéna jinym zplsob
2) /SKE, dip S, disertacni a nigorozni prace dané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejmeéné pét p jch dni

bhajoby zverejnény k nahliZeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo nenti-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké s/ro/y kde
se ma konat obhajoba préce. KaZdy si muZe ze zvergjnéné prace porizoval na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.
(3) Plati; Ze odevzdénim prace autor souhlasi se zvere/nén/m sve prace pod/e tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka skola miZze od/ailt‘ ’,' éni b djp. / & rigorozni préce nebo fejich ¢ast;, a fo po dobu trvani prekazky pro zvergjnéni,
nejdéle vsak na dobu 3 let o odloZeni oinéni musi byt spolu s odivodnénim zvergjnéna na stejném misté, kde jsou zverefriovany
b o s éni a rigorozni préce, //2 se tyka odklad zvel’eynén/ ‘podlle vély prvni, jeden vytisk prdce k uchovani ministerstvu

2) zékon ¢ 121/2000 Sb. o pravu o0 pravech sejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni

pozdéjsich pravnich predpisd, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské ¢i vzaéldvaci zarizeni, uZje-li nikoli za ucelem primého nebo neprimého hospodérského nebo

obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potrebé dilo vytvorené Zékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studjjnich povinnosti

vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo Skolskému Ci vzdéldvaciho zarizeni (Skolni dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu ém, o pravech sgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zakon) ve znéni

pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélévaci zarizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpird-i

autor takového dila udélit svoleni bez vazného divoau, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35

odst. 3 zustdva nedolceno.

(2) Neni-li sjednéno. /‘/'nalr, muze autor skolniho dila své dilo uZit i poskytnout jinému licenci, nent-ii to v rozporu s opravnénymi zgjmy $koly nebo skolského

¢i vzdéldvaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢&i vzdélévaci za//zem 'jsou opravnény poZadoval, aby jim autor skoiniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uZitim dila ci
kytnutim licence podle 2 g prispél na uhradu nakladd, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné

Vyée, pritom se prihlédne k vysi vydélku dosaZeného skolou nebo Skolskym ¢i vzdélévacim zarizenim z uZitf Skolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Diplomova prace ma za cil vytvoreni navrhu vérnostniho programu pro ¢eského osobniho
zelezni¢niho dopravce Arriva vlaky. Jednotlivé ¢asti prace obsahuji teoretické, praktické 1
projektové kapitoly, vzdy vztahujici se k danému tématu. Teoreticka ¢ast zahrnuje nejprve
reSersi literatury o obecném zakaznickém managementu a nasledné dualezité informace o
zakaznickych vérnostnich programech. Soucasti praktické casti je predstaveni Ceskych
Zelezni¢nich spole¢nosti a analyza jejich vérnostnich programi. Provedeny vyzkum mezi
cestujicimi na Zeleznici slouzi jako podklad vystupni ¢asti projektove, kde je popsana vize

navrhu mozného budouciho vérnostniho programu spolecnosti Arriva vlaky.

Klicova slova: CRM, fizeni vztahu se zdkazniky, spokojenost zakaznika, ve&rnostni

programy, vérnostni karty, ¢esti Zelezni¢ni dopravci, Arriva vlaky

ABSTRACT

The goal of this thesis is to create a loyalty program proposal for the Czech division of Arriva
trains. This work contains theoretical, practical and project chapters which are directly
connected to the chosen topic. The theoretical chapter introduces used literature research
about customer service management. It also informs readers about real life loyalty programs.
The practical chapter introduces Czech railroad companies and analyses their loyalty
programs. Finally, the practical chapter describes the vision of Arriva's possible future
loyalty programme. The practical chapter uses the train passengers survey for the support of

its vision.

Keywords: CRM, Customer, Relationship Management, customer satisfaction, loyalty

programs, loyalty cards, Czech railway traffic, Arriva trains
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UvoD

o BILLA kartu mdte?“ Zndma véta, kterou denné slycha kazdy zakaznik zminéného
obchodniho fetézce. A V pfislusnych modifikacich samoziejmé nejen jeho. VéErnostni
programy se postupem c¢asu staly soucasti bézného zivota mnoha obyvatel. Snad kazdy, kdo
se podiva do své penézenky nebo do odpovidajici mobilni aplikace, n¢jakou vérnostni kartu
najde. Obvykle mnohem vice nez jednu. S tim pfichézi také otazka, jak je to vlastné s tou
zakaznickou vérnosti, kdyz existuji lidé, ktefi jsou kuptikladu ¢leny vérnostniho programu
Ceskych drah, RegioJetu i Leo Expressu zaroveii. Co vlastné upfednostiiuji? Cenu?
Rychlost? Kvalitu poskytovanych sluzeb? Pro¢ nakonec zékaznici jednaji tak, jak jednaji?
Jednoznacné odpovédi na tyto otazky by zcela jisté radi znali sami dopravci, aby mohli
zakaznikm $it sluzby na miru. Radi by totiZ dosahli nasledujici rovnice: spokojeny zakaznik
= loajalni zakaznik. Jednou z cest, ktera by jim v tom mohla pomoci je vytvoteni vérnostniho
programu, ackoliv je to stale jen dopln€k pii budovani vztahu se zakaznikem. Tim hlavnim

by nadale urcité méla byt odpovidajici kvalita personélu a nabizenych sluzeb.

Pii prvnich Givahach o budouci diplomové praci pro mne, jakozto pro redaktora Ceské
televize, bylo na dennim potfadku vénovani se nejriznéjsim aktualnim tématim. Se zajmem
jsem tehdy sledoval vyraznou novinku pro zelezni¢ni cestujici nejen ve Zlinském kraji, kdy
od zmény jizdniho tadu v roce 2019 méla vyjet na zdejsi regionalni koleje prvné v historii
soukroma spole¢nost Arriva, kterd ve spolupraci s Leo Expressem vyhrala tendr na zajiSténi

dopravni obsluznosti na vybranych tratich v kraji.

Vzdy mi byl také blizky obor zeleznice, Casto ji cestuji a vhimam rozdily mezi jednotlivymi
dopravci. Rovnéz mi ptipadalo, Ze se podobnému Zelezni¢nimu tématu malokdo vénuje,
proto jsem se rozhodl zaméfit praktickou ¢ast pravé na vérnostni programy ¢eskych
zelezni¢nich dopravci. O vysSe uvedené Billa karté slySel uz patrné kazdy, ale vi se, jak
vypadé loajalita zdkaznikli na Zeleznici? To snad pomiiZze nastinit nasledujici diplomova

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

V obchodni ¢Cinnosti patfil zacatek minulého stoleti pifedevS§im orientaci na produkt.
Spole¢nosti vnimaly zakazniky jako néco samoziejmého a anonymniho. Zhruba v poloviné
dvacatého stoleti zpopularizoval Philip Kotler jiz diive ,,objeveny* marketingovy mix 4P.
(Byron, 2018)

Product — vse, co je na trhu k mani za Géelem uspokojeni lidskych potieb a tuzeb — véci,

sluzby, lid¢, mista, organizace, myslenky

Price — castka, kterou zakaznik sméni za vlastnictvi nebo za moznost vyuziti sluzby nebo

produktu

Promotion — vSechny ¢innosti, sdélujici vlastnosti produkti a sluzeb a zaroven presvédcéujici
k jejich ndkupu
Place — veskeré cinnosti, které délaji zakaznikovi produkty a sluzby dostupnéjsi

(Chlebovsky, 2005)

I pfes to, Ze se mnoho projekt fidilo piesné podle zasad a doporuceni vyse uvedeného, témet
Sedesat let starého marketingového mixu, doslo k jejich krachu. Diivodem byl zifeym¢ fakt,
ze tehdej$i marketing fesil otdzku ,,jak prodat jiz vyrobené zbozi*, namisto ,,jak vyrobit zboZzi
pozadované®. Kratce po druhé svétoveé valce totiz poptavka znacné prevySovala nabidku,
a z tohoto ditvodu bylo velmi snadné zboZi prodat. Zadny internet, zadny volny obchod,
zadny informovany spotiebitel — z dneSniho pohledu idealni prostfedi. Souc¢asny marketing
se musi stale Cast&ji zabyvat otdzkou ,,co zdkaznik vlastn€é chce?“. Dnes ma totiz kazdy
dobrou ptedstavu o tom, co by mohl a m¢l chtit a samoziejmé také kolik by to mélo stat.
Ukolem marketingu je pak zjisténi individudlnich potieb kazdého zakaznika
a predstaveni maximalné odpovidajicich produkti a sluzeb. Velkou roli proto hraje tzv.
customizace neboli piizptsobeni vyrobku na miru. Tento jev miZzeme pozorovat napiiklad
pti prodeji aut. Zakaznik si miize vybrat pohonnou jednotku, barvu, konfiguraci, ale hlavné

cenu, za jakou si viiz muze poridit. (Lehtinen, 2007)

Na druhou stranu je podle Martina Hubschneidera (2007) az zarazejici, kolik firem na trhu
pusobi a pfipravuje nové nabidky produktt a sluzeb, aniz by znaly produktovéd ocekavani
nebo potieby svych zakaznikli. Pro kazdou spolecnost vétSinou plati, Ze poznani svych

nejlepsich zakaznikd je prvni krok k ziskovému marketingu.
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S novym konceptem marketingového mixu pfisel v roce 1990 profesor Lauterborn. Ten se

do SirSiho povédomi dostal praveé az se svym pojetim 4C.

Consumer — zaméteni by nemélo dale setrvavat na produktu, nybrz na potiebach kazdého

zakaznika.

Cost — namisto pouhé ceny je vhodné zohlednit veskeré zékaznikovy nédklady pii potizeni

produktu — ¢as, pieckonani sebe samého nebo dokonce i vy¢itky svédomi.

Convenience — zékaznikova cesta k vyrobku je vétsi slabinou, nez by se mohlo zdat.

Obchodnik by proto mél hledat co nejpohodIné;jsi distribucni kanaly.

Communication — namisto jednostranného hlasu reklamy je vhodnéjsi klast diraz na dialog
se zakaznikem. (Chlebovsky, 2005)

Tabulka 1 Srovnani 4P a 4C konceptu Zdroj: vlastni zpracovani)

Product — produkt Consumer — zékaznik

Price — cena Cost — néklady

Place — misto Convenience — pohodli
Promotion — propagace Communication — komunikace

V dnesni dobé¢ jiz existuje mnoho zplsobt, jak uspét ve vysoce konkurenénim prostredi,
napiiklad osobnim pfistupem ke kazdému zakaznikovi. Nutné je jeho potfebam dobie
rozumét a co nejlépe je uspokojit. Vyznamnym pomocnikem se v této oblasti mohou stat
tzv. CRM systémy, které zaméstnancim poskytnou snadno dostupné informace
o zékaznikovi. Déle zlepsi efektivnost ve vyrobnich procesech a zmodernizuji podnikové
procesy — coz povede k poklesu nakladi. Pomohou i ke spravné identifikaci, zisku
a uchovani klienta pifi tvorb& zdkaznické zakladny. V neposledni fad€é poslouzi k lepsi
kontrole stanovenych cild, k odliSeni v obchodnim prostiedi, ale také nabidnou optimalné;jsi

nabidku sluzeb, produkti a podpory. (Neumann, 2014)

1.1 Definice CRM

Nejprve je dobré piipomenout, Ze na svété neexistuje jednotnd definice tohoto pojmu,

kaZzdopadné je dileZité rozliSit dva pohledy na Customer Relationship Management. Tim
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prvnim je ,,.chidpani CRM jako podnikatelské (firemni) filozofie a druhym mutze byt
technologické a softwarové feSeni slouzici jako technickd podpora pii implementaci
a nasledné realizaci vyuziti.“ (Hommerova, 2012, s.15) V obou piipadech je vSak cilem
spokojeny, vérny a loajalni zakaznik. Tohoto idedlu ale nelze dosdhnout pouhou

podnikatelskou filozofii ve firemni strategii, nybrz vhodnym technologickym CRM fesenim.

1.2 Architektura CRM

Dle Hommerové (2012, s.15) by vSechny podniky se zavedenym CRM feSenim mély byt

schopny nasledujicich ¢tytech ¢innosti:
¢ identifikovat své zakazniky
e rozlisit zakazniky jeden od druhého
e vstoupit s nimi do interaktivniho kontaktu
e pfizplsobit své vyrobky, sluzby a servis potfebam svého zdkaznika

Kazdy z téchto kroku je zajistovan pomoci, komunika¢niho, operativniho a analytického
CRM, coz je zaroven zakladni a jedno z nejéastéji pouzivanych déleni CRM architektury.
Nutné je vSak poznamenat, Ze vSechny tyto tii hlavni oblasti CRM jsou si blizké a jsou

vzajemn¢ velmi tizce propojené.

1.2.1 Komunikaéni CRM

Komunika¢ni CRM zahrnuje fizeni, podporu a synchronizaci vSech komunika¢nich kanala
smérem k zakaznikovi. Patii sem tedy osobni kontakt, internet, mailing i samotna e-mailova

komunikace, telefonni kontakt ¢i komunikace skrze TV a radio. (Neumann, 2014)

1.2.2 Operativni CRM

Operativni CRM zahrnuje vSechny c¢innosti a aplikace, které jsou navrZeny tak, aby
podporovaly, zlepSovaly a optimalizovaly kontakt se zakaznikem. Cilem je ucinny dialog,
ale také podpora obchodnich procest, jez jsou v této oblasti pochopitelné nezbytné. Sluzby
zakaznikim by pak diky tomu mély byt dostupné rychleji, levnéji, pruzngji i efektivnéji,
¢ehoz lze dosahnout pravé pii pouziti nastroji operativnino CRM, za nézZ lze povaZzovat
veSkery hardware i software podporujici zaméstnance v pfimém kontaktu se zakaznikem.
Kromé toho zahrnuje operativni CRM také nastroje automatizace marketingu, prodeje
a sluzeb. (Neumann, 2014)
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Hommerové (2012, s.16) mezi operativni souc¢asti CRM fadi:
e podplrné aplikace (Back Office)
e aplikace vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem (Front Office)
- mobilni aplikace
- aplikace kontaktnich center (Contact Center)
- obchodni aplikace usnadniujici ¢innost pracovnika (Sales Force Automation)
- automatizace marketingu (Enterprise Marketing Automation)
- aplikace zdkaznickych sluzeb a podpory (Customer Service and Support)

Do podpurnych (jiz existujicich) aplikaci back-office lze fadit aplikace logistické
(hospodareni skladu, veskera pteprava, nakup), ekonomické (vedeni G€etnictvi, vystavovani
faktur a objednavek), personalni, vyrobni, aplikace pro rozhodovani a dalsi. Mezi aplikace
front-office patii pro zménu nastroje podporujici zejména komunikaci. Diky nim pak mutize
firma vyuzit vice komunikac¢nich kanalii smérem k zékaznikovi, pticemz bude vystupovat

v jednotném stylu daném firemni kulturou. (Hommerov4, 2012, s.16)
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Obrézek 1 Architektura CRM (Zdroj: Neumann, 2014, s. 125)
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1.2.3 Analytické CRM

Analytické CRM piedstavuje dilezity zaklad pro komunikacni a operativni CRM.
Prostfednictvim Data Warehouse jsou sbirana a nasledné pomoci OLAP nebo Data Miningu
vyhodnocovana zékaznicka data a informace. Cilem je vytvofit nepietrzity uzavieny
kolobéh, zejména mezi operativnim a analytickym CRM. Operativni systém predava data
do analytického systému, zde se zpracovavaji, vyhodnocuji a interpretuji. Vysledky,
statistiky a mozné navrhy na vylepSeni jsou poté zpét piedavany do operativniho
a komunikac¢niho procesu. Vysledkem by méla byt takova opatieni, jako je piizptisobovani

a optimalizace obchodnich procesu se zakazniky. (Hommerové, 2012, s.16)

Zjednodusene lze tedy fici, ze analytické CRM firmam ,,pomaha poznat vhodného zdkaznika
pro konkrétni produkt. Systémy CRM rozdéluji zakazniky do skupin zaloZenych na
informacich, které o nich ma spole¢nost k dispozici. Typicky se jedna o sociodemograficke
udaje, jako vek, vzdélani, ptijem, bydlisté nebo historie predchozich nédkupt ¢i vyuzivani
sluZeb. Na zaklad¢ téchto informaci se vytvoti skupiny (segmenty) zdkazniki a ty jsou pak
cilené oslovovany nabidkami pfipravenymi na miru danému segmentu.“ (Kozelka, [b.r.])

Jednim z typickych néstroju analytického CRM jsou vérnostni programy.
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2 VERNOSTNIi PROGRAMY

Vérnostni programy lze povazovat za popularni nastroj k udrZeni spokojenych zakaznika
a ziskani jejich dlouhodobé loajality. Hlavni myslenkou je obdrzeni uréitych vyhod skrze
dlouhodobou spottebu urcitého vyrobku nebo sluzby. Zamazalova vérnostni program
definuje jako ,,nastroj podnikatele, jehoz prostfednictvim se snazi ptisobit na zédkaznika za
ucelem zajisténi jeho veérnosti podniku, ptipadné znacce produktu. (Zamazalova, 2009, s.
224) Takové programy byvaji obvykle ¢asové neomezené a je predev§im na spotiebiteli,
vyznamné faktory, a sice ekonomickou hodnotu a emocionalni aspekty. Jestlize spole¢nost
klientovi nabizi urcitou vyhodu za jeho vérnost, potom plati za ptistupnéjsi a oteviené;si ke
vzajemnému dialogu. Vétsina programti nabizi zejména finan¢ni benefity, jako jsou slevy
nebo poukazy, avSak prave tyto formy odmén se tidajné nachdzi téméf na samém konci
pomyslIného zebticku moznosti, jak 1ze vytvaret dlouhodoby vztah se zakaznikem. (Labska,

Tajtakova a Foret, 2009, s.134)

Spravné nastaveny vérnostni program by mél plisobit v kazdé fazi kupniho rozhodovaciho
procesu, pficemz v predndkupni a pondkupni fazi by mél byt jeho G€inek vyssi nez u béznych
nastrojii podpory prodeje. V prednakupni fazi totiz Clenstvi rozhoduje o misté nakupu.
V ponakupni fazi by mél vérnostni program posilit zakaznikovu spokojenost s provedenym
nakupem. Ta muZe mit napiiklad podobu ziskani bodu, za které si potom kupujici mize
vybrat dal§i odménu. Za ziskanou vyhodu pak zékaznik pfinese firmé potfebné informace.
Obchodnik ma diky tomu v elektronické podobé zaznamenané jednotlivé transakce
spotfebitel a jednoduSe je muze porovnat se sociodemografickymi charakteristikami,
zhotovit na jejich zakladé zdkaznické typologie, mluze data dale analyzovat nebo také

segmentovat klienty podle jejich ziskovosti. (Zamazalova, 2009, s.224)

Dulezité je také zminit, Ze ne pokazdé nese veérnostni program pozadované ovoce. Jeho
zavedeni si totiz velmi Casto zada nemalé finanéni investice. Ty nesouvisi jenom s jeho
zavedenim, ale i s vytvofenim celkového nastaveni koncepce i jeho béZnym provozem. Za
dalsi naklady lze potom povazovat zpracovani a vyuziti ziskanych informaci od zakazniku.
K jednomu z velkych problémii vérnostniho programu pak muize patfit odrazeni ostatnich
zakaznikli (neclentl) od ndkupl u konkrétni obchodni firmy, a to z ditvodu vyssi cenové

hladiny. (Zamazalov4, 2009, s.225)
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2.1 Chyby p¥i zavadéni vérnostnich programu

Castym problémem posledni doby byva, Ze jsou lidé piesyceni veskerou komeréni

komunikaci. Tento fakt se potom projevuje i u vérnostnich programu, kde obvykle dochazi

k nepouzivani vérnostnich karet. Nabidnout a pfedat nékomu vérnostni kartu, to je jen maly

krok, ale vzbudit v zakaznikovi jeho aktivni zapojeni se do programu, je véc druha.

Nasledujicich pét bodl obsahuje nejcastéjsi chyby pii zavadeéni, ale i po spusténi vérnostniho

programu. (Moravek, 2015)

Kopirovéani konkurence

Nema smysl zfizovat vérnostni program, pokud je obchodnik napiiklad jedinou
drogerii v malomésté. Jeho zalozeni by naopak mohlo dosavadni ¢innost jesté vice
zkomplikovat. Stejné tak je Spatnym krokem zaloZeni programu jen z diivodu, Ze ho
nabizi n¢kdo jiny. Zbyte¢né kopirovani pak vytvaii jen dalSi neatraktivni

a neuzite¢né vérnostni programy. (Moravek, 2015)
TéZko pochopitelny program

Zakaznik musi vé€rnostnimu programu rozumét. Chce znat své odmény za
dlouhodobou vérnost a nejenom zbytecné nosit v penézence plastovou kartu, jejiz

smysl ani nechape. (Moravek, 2015)
Komplikované prihlasSeni a vyuziti vyhod

Slozitd registrace mé4 za nasledek znacné snizeni ochoty vstupu do vérnostniho
programu. Za zbytecné slozitosti 1ze povazovat zodpovidani nesouvisejicich otazek
pfi osobnim i internetovém vyplilovani formulaiti, ovérovani registrace postou nebo

nutnost kontroly zadanych udaji na pobocce. (Moravek, 2015)
Dlouhodobé nastaveny bodovy program

Casto se stava, ze u dlouhodobé nastavenych programi zakazniky piestane bavit
sbirani velkého mnozstvi bodii, nez si kone¢né mohou vyzvednout nabizenou
odménu. Dal§im problémem pak je uplné zapomenuti svého €lenstvi. Tim padem
dochazi k ochuzeni se o body a o poskytované vyhody. Resenim této problematiky
muze byt instruovani personalu, aby se nakupujicich dotazoval, jestli uz vlastni
vérnostni kartu. Typickym piikladem mutze byt véta ,,BILLA kartu mate?*, kterou

zékaznik sly$i pfi kazdém placeni ve zminéném fetézci. (Moravek, 2015)
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e Chybna komunikace

Stale plati, Ze zdkladem Uspéchu by méla byt komunikace. Ani vérnostni program
neni sdm o sob& spasou. Pokud mé& pomoci, neni dobré ziistat pasivni a nechat
aktivitu vyuzivani programu jenom na zékaznicich. Obchodnici by méli informovat
o aktualnich nabidkéach nebo vyhodach programu, mohli by sdélovat naptiklad stav
bodového konta. Jesté dulezitéjsi je pak komunikace v online prostiedi e-shopd.
(Morévek, 2015)

2.2 Zavedeni efektivniho vérnostniho programu

Pted ptipadnym zavedenim vérnostniho programu je nutné brat v uvahu nékolik zdsadnich
kritérii, zejména jaké vyhody firmé piinese. Jak jiz bylo zminéno, zakladnim kritériem
vytvofeni VP by nem¢l byt fakt, ze podobny program provozuje konkurence. Obchodnik by
mél zhodnotit, komu bude nabidka vyhod urc¢ena, kdo je vlastn¢ vérnym zékaznikem firmy,
co nakupuje a jaké jsou jeho preference. Dalsi otazkou je pak optimalni nastaveni ¢lenskych
vyhod, aby nedoslo k podobné situaci jako u spole¢nosti Mountfield. Svého ¢asu firma
vydavala zakaznikim ,,vkladni knizky*, na néz se pfipisovaly body podle vyse nakupu.
Chybou viak bylo, e spoleénost neméla tuseni, kolik a komu knizek vystavila. Udajné
kdyby vSichni vérni zdkaznici piisSli uplatnit své body, spolenost to financné zruinuje.
(Michl, 2013) S otazkou nabizeni vyhod velmi izce souvisi také citlivost stalych zakaznikt
na rizné formy bonusti a odmeén, proto je i na tento fakt nutné brat zietel. V neposledni fad¢
by pied zavedenim mély byt vyhodnoceny naklady na ziizeni VP i to, jaka je nabidka
konkurence. (Zamazalova, 2009, s.225)

Zavedeni efektivniho vérnostniho programu zahrnuje dle Bermana (2006) nasledujicich

deset kroki:
e Stanoveni cilii vérnostniho programu

Za vseobecné cile kazdého konkrétniho VP lze povazovat zvySovani poctu Clend,
snizovani poctu odchozich c¢lenli, zvySovani mnozstvi a frekvence nakupu,
zvySovani ziskovosti ¢lend, ziskdvani cennych udaju o zakaznicich i o trhu

a generovani navratu investice do VP.
e Vypracovani rozpoctu

Do rozpoctu vérnostniho programu by mély byt zahrnuty pocate¢ni néklady na

potizeni IT hardwaru a softwaru i jejich servisu, dale pak veSkeré propagacni
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naklady, véetné téch na komunikaci se ¢leny, naklady na spravu a idrzbu zékaznické

databaze a samoziejmé piimé naklady v podobé¢ odmeén.
e Stanoveni kritérii vérnostniho programu

Pti tvorbé kritérii 1ze za hlavni otdzku povaZovat to, jestli ma byt vérnostni program
otevieny vSem zakaznikim nebo jen vybrané skupiné. Jestlize se ma jednat o
program, Ktery je zalozeny na objemech prodeje, pak se jako vhodny jevi otevieny
vérnostni program pro vSechny. AvSak pokud program cili na ziskové z&kazniky,
mél by se orientovat jen na ty s vysokou ziskovosti. DalSi moZnosti je mozné
stanoveni podminek, naptiklad minimalni hodnota nakupu. V kazdém ptipad¢ plati,
ze vSechna kritéria VP by méla zohlednovat firemni politiku, cile vérnostniho

programu i rozpocet.
e Stanoveni odmén za vérnost

Odmeény za vérnost se lisi dle typu vérnostniho programu. Pfi rozhodovani o odméné
je tfeba zvazit faktory jako je volba mény (kredit, body...), struktura Grovni, moznost
zpétného vraceni (tfeba rychlé stornovani jizdenky) a snadné pouziti. Mozné podoby
odmén dle raznych typti programi: sleva na oblibené zbozi, jeden kus produktu
zdarma pii kazdém x-tém zakoupeném vyrobku, vouchery, pozvanky na akce konané

spolecnosti a dalsi.
e Zvazit moznost spoluprace s jinymi firmami

Partnerstvi s jinymi spole¢nostmi miize pfinést snizeni nakladd na zfizeni a udrzbu
vérnostniho programu, stejné tak i ptistup k dal§im databazim. Diky rozmanitéjsi
nabidce odmén se Clenstvi v programu také muize stat atraktivnéjSim. Mezi Casté
kombinace partnert vramci vérnostnich programt patii cestovni kancelafe,

potraviny, benzinove stanice a finan¢ni sluzby.
e Budovani odpovidajici organizace

Pti tvorbé efektivniho vérnostniho programu by ve firmé€ mélo dojit k uzptsobeni
urcitych ¢innosti nebo k zavedeni zcela novych. Jedna se zejména o Cinnosti
Vv oblastech zakaznické databaze, sbéru dat nebo se spravou webovych stranek. Pti
nedostate¢nych odbornych znalostech pracovnikii dané spolecnosti Ize vyse uvedené

aktivity outsourcovat.
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Zavedeni a udrZovani zakaznické databéaze

Databaze vé€rnostniho programu by méla obsahovat Udaje o kazdém zékaznikové
nakupu ve vsech distribu¢nich kanalech firmy. Bezpodmine¢né nutné je zaznamenat
demograficka data ¢lenti, coz obchodnikiim nasledné umozni vytvotit profily svych

¢lenti vérnostniho programu.
Sprava datového skladu

Dolovana data ze zakaznické databaze by meéla poslouzit pro ucely propagace,
marketingoveho vyzkumu a segmentace. Diky nim je potom mozné ,usit”

zakaznikovi nabidku pfimo na miru, protoze obchodnik zna jeho potieby.
Vyhodnoceni (ne)aspésnosti vérnostniho programu

Posledni fazi je vyhodnoceni uspéchu ¢i netspéchu vérnostniho programu. Méfit ho
1ze pomoci nékolika rliznych faktord, jako je zvySeny prodej, lepsi schopnost udrzeni
si zakaznika, nebo niz$i néklady na pofizeni zdkaznika nového. Pfed samotnou
evaluaci je vhodné zvolit dostate¢ny ¢asovy horizont od zavedeni VP, aby vysledky
byly znatelnéjsi. Se zavéry zkoumani by méli byt seznameni vSichni zaméstnanci,

nejen vrcholovy management.
Prijeti napravnych opatieni

Jestlize vérnostni program nenaplituje ocekavani, tedy predem stanovené cile, méla
by byt pfijata napravna opatfeni, vzdy s ohledem na to, jaké oblasti se nedafi.
Naésledujici tabulka uvadi ptiklady napravnych opatieni za Gcelem splnéni urcitych

specifickych cila.

Tabulka 2 Ptiklady napravnych opatieni k vytvoteni efektivniho VP (Zdroj: Berman, 2006,

5. 140-146)

e spoluprace s dals§imi znackami a obchodniky

za ucelem usnadnéni sbirani boda
e poskytnuti bodl zdarma za pocatecni ¢lenstvi

e zhodnoceni otevienosti programu — oteviené

programy maji vice ¢lenil nez uzaviené
e zvySeni atraktivity odmén

e usnadnéni zisku odmén
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snizeni poctu bodu k ziskani odmény
zvySeni mnozstvi odmeén

usnadnéni uzivani programu

umoznéni nakupu bodu pro ziskavani odmén

pfizpisobeni odmén a komunikace na zakladé¢

historie nakupu ¢lena VP

sledovani a kontaktovani ziskovych zakaznik,

kteti v posledni dob¢ neuskutecnili nakup
spolupréce s dalsimi znackami a obchodniky

umoznit ¢lenim jednodussi spravu bodi pies

web

vytvofeni zvlastni struktury bodii pro narocné

zakazniky

poskytnuti dalSich bodl za nakup souvisejicich

polozek

zavedeni odliSné struktury bodd pro vyprodeje

a zbozi na konci sezény

cross-selling

pfizpisobeni odmén a komunikace na zakladé¢
nakupi ¢lenti

mailové zasilani specidlnich nabidek cleniim

omezeni Clenstvi pouze na zadkazniky s vyssi

vynosnosti transakci
zajisténi vicetroviiovych clenstvi

zavedeni malého poplatku odradi neaktivni

uzivatele




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 22

moznost  jednoduchého  sledovani  stavu

bodového konta

e vymazaini ¢lentt s nizkou kupni aktivitou

Vv daném ¢asovém obdobi

e zavedeni odlisné struktury bodl pro vyprodeje

a zbozi na konci sezény

e zvazeni outsourcingu n€kterych ¢innosti
e pribézné vyhodnocovani VP

e prodej souhrnnych dat poskytovateliim
e prodej bodi partnerim

e prodej bodl zakaznikim

e outsourcovat udrzbu databdze a dolovani dat
specializovanym firmam

e pii navrhovani a implementaci VP vyuZzivat
prizkum  trhu, informacnich  systému

a personalu

2.3 Historie vérnostnich programiu

Odmeény za nakup zbozi nebo za Cerpani sluzeb se objevily dlouho pied definovanim
samotného pojmu vérnostni programy. Udajné jiz v prvni poloving 19. stoleti bylo mozné
za provedené nakupy sbirat na karticku razitka a po dosazeni jejich ur€itého poc¢tu obdrzet
darek. Jako jeden z dalSich piikladli lze uvést americkou tabakovou spole¢nost Brown &
Williamson. Ta ptes dvacet let ke svym cigaretam pridavala kupony, které se pak daly
vymeénit za zboZi pro domacnost. Roku 1892 pak americka spole€nost Amex (American
Express Company) ptedstavila prvni papirové veérnostni karty, pii jejichz uplatnéni mél
zakaznik sluzbu levnéj$i nebo zdarma. O moderni podobu vérnostnich programt se pro
zménu zaslouzily americké letecké spole¢nosti. ,,Program od American Airlines s ndzvem
AAAdventage byl uréen zejména pro obchodni cestujici. Motivaci pro vznik programu byla

snaha nejen odmeénit dulezité zékazniky, ale také zjistit jejich ziskovost. Za nalétané mile
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bylo, vedle volnych letenek, mozné ziskat letenku do vyssi letové tiidy — tedy komfort.«
(Sphere, [b.r.])

Slibnému rozvoji vérnostnich programii v§ak zacal branit vzestup médii. Do poptedi se pak
brzy dostala reklama vseho tehdejSiho druhu (rozhlasova, televizni i printova), ktera se ale
takfikajic stavéla mezi obchodniky a kupujici, protoze necilila spravné na koncového
zakaznika. Jeji podoba byla unifikovana, staticka a nabizela zejména obchodniktiv nazor na
poskytované zbozi a sluzby. Po dlouhych letech vyvoje od osobni zdkaznické spolupréce, se
pres rizné nabidky v médiich, zacal opét navracet trend one-to-one komunikace mezi
obchodniky a z&kazniky. Za stézejni je v§ak u modernich vérnostnich programiti povazovana
prace s daty, diky niz Ize specifikovat nabidku dle jednotlivych segmenti a zakaznik je tak
motivovan Kk dalsi spolupraci — tedy k nakupim. Cilem by mélo byt dosazeni spokojenosti

na obou stranéch. (Sphere, [b.r.])

2.4 Klasifikace vérnostnich programi

Soucasné vérnostni programy je podle Tahala a Striteského (2014) mozné rozdélit do ¢tyiech

nasledujicich kategorii:
Slevové programy

Jedna se o Casto pouzivany druh vérnostniho programu, ktery mize byt kumulativni i
nekumulativni. V prvnim ptipadé je vétSinou vyuzito jednoduchého algoritmu: ¢im veétsi
mnozstvi zbozi zakaznik po ur¢itou dobu u daného obchodnika (spole¢nosti) nakoupil, tim
vétsi procentudlni slevu obdrzi. V piipadé nekumulativnich slev se jednd o sniZeni ceny na
zékladé vétsiho mnozstvi zbozi v jedné objedndvce. Témito slevami obchodnici nejéastéji

sleduji podporu prodeje.
Bodové schéma

Zakaznik si mize vybrat odménu (slevu, pifipadné jiny bonus) po nasbirani urcitého

mnozstvi bodt. Ty obvykle ziskava za nakup konkrétné zvolenych produkti.
Programy zaloZené na odménovani

Zéakaznik obvykle obdrzi odménu vécného daru. Ta vSak ¢asto ani nesouvisi s produktovym
zamétenim spolecnosti. Obchodnik tim Setii své naklady a navazuje partnerstvi s dalsi

organizaci, jiz je timto zptisobem vytvaiena podpora prodeje.
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Kooperacni programy

Zakladem téchto programu je partnerstvi s jinou organizaci. Ta zakaznikim na zakladé
mnozstvi jejich nakupt nabizi slevy. Obvykle je to u finan¢nich instituci, aby ziskaly nové
aktivni obchody, ale také tieba na Cerpacich stanicich. Ty jsou vSak velmi Casto soucasti

obchodni skupiny poskytovatele vérnostniho programu.

Labska, Tajtakovéa a Foret (2009, s.134-136) déli ve své publikaci vérnostni programy podle
urovné poskytovanych vyhod na tfi typy:

[1] Programy odmén pro pravidelné zakazniky

Do této sekce autoii fadi ziskavani bodii za urcité mnozstvi ndkupu. Po dosazeni ptislusné
vyse Si pak mize zakaznik vybrat nékterou z nabizenych odmén. Supermarkety pro zménu
soblibou vyuzivaji vydavani nalepek za uréitou sumu pofizeného nakupu. Dopravni
spolecnosti (v€etné aerolinii) i cestovni kancelafe za opakované ndkupy nabizi obvykle
cenové zvyhodnéni. Alternativni metodou zisku prémiovych bodl pak mize byt napiiklad
pfildkani nového zékaznika.

Za néstroj pomahajici k zisku zakaznické loajality lze povazovat i soutéze dlouhodobého
charakteru. Ty dokazi hravou formou zménit zakaznikovy kazdodenni navyky a polozit nove
zdklady jeho vérnosti k ur¢itému produktu nebo znacce. Podminkou je vSak peclivé
dodrzovéani podminek soutéze a predavani vyher. V opacném piipad¢ by totiz mohlo velmi

brzy dojit k poskozeni jména spole¢nosti.
[2] Programy vyhod pro nejcennéjsi zakazniky

Znamé Paretovo pravidlo pravi, ze 80 % obratu firmy generuje 20 % zakazniki. Jedna se tak
o nejcenngjsi skupinu klientd, ktera si zaslouzi, aby se snimi zachazelo jako
S prominentnimi. Spole¢nosti by nemély opomenout tento fakt komunikovat, naopak by
mely ukédzat zdkaznikim jejich dilezZitost, a to tieba formou udéleni zvlaStniho uzndni

(ocenéni) nebo uspotradanim slavnostni akce s cilem podékovani za vérnost.

Pti tvorbé programu vztahli pro nejcennéjsi zakazniky by firma méla ucinit nasledujici

kroky:
- identifikovat vyznamné klienty

- ustanovit manazera vztaht pro kazdého dulezitého zdkaznika
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- vyhotovit popis ¢innosti pro manazera vztahi
- ustanovit hlavniho manaZzera, ktery bude kontrolovat ostatni manazery
[3] Z&kaznické kluby

Prvni zakaznické kluby zacaly vznikat koncem 80. let 20. stoleti v Némecku. Zajimavosti
muze byt fakt, Ze je to jeden mala marketingovych nastroji, ktery nepochazi z Ameriky.
Odménou vérnym ¢lentim byly zprvu finan¢ni benefity, az pozdé&ji si svou cestu prorazily
i ty nefinancni. Labskd, Tajtdkova a Foret definuji zdkaznicky klub jako ,.komunikacni
jednotku lidi nebo organizaci, kterd je vytvotena a fizena firmou za ucelem jejich ptimého
a pravidelného kontaktovani s nabidkou uréitého souboru vyhod®, pficemz cilem je
vytvoreni loajality na zdkladé¢ emociondlniho vztahu. Za uspé$ny zakaznicky klub Ize

oznacit ten, zajiSt'ujici narist prodeje o 60—-80 %.
Znaky zakaznickeho klubu (ZK):
- ZK zaklada, organizuje a fidi firma, ne zdkaznici
- ZK nabizi skute¢nou hodnotu finan¢nich i nefinan¢nich benefit
- ZK zajistuje obousmérnou komunikaci ¢lenti a organizace
- ZK sbira udaje pro zlepSeni aktivity jednotlivych oddéleni organizace
- ZK podporuje nakupni aktivitu ¢lenti skrze doporucovani konkrétnich produktii

Zakaznické kluby lze délit podle vice kritérii, naptiklad podle cild samotného klubu nebo

podle cilovych skupin, na které se kluby orientuji.
- ZK koncovych zakazniki
- ZK obchodni (B2B)
Z hlediska podminek ¢lenstvi je pak Ize rozd¢lit na:

- ZK uzavfené — Clenstvi Casto zahrnuje poplatky, maji striktni pravidla, zacileny na

vybrany trzni segment
- ZK oteviené — bez vstupnich podminek, urceny pro velky pocet trznich segmentt

(Juraskova, Hornak, 2012, s.102)
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2.5 Vérnostni programy v Ceské republice

Jestd kolem roku 2012 byly v Ceské republice vérnostni programy spi§ né¢im vyjimeénym.
Postupem ¢asu se z nich ale stala soucast kazdodenniho zivota, kdy dnes cela fada lidi
neudela bez vérnostni karty ani krok. O tomto faktu svédéi i vysledky studie spole¢nosti GFK
Czech z roku 2017. Ta uvadi, ze az 94 % zakazniki vlastni alesponi jednu vérnostni kartu. V
praméru pak Cesi v pendZence nosi deset karet, Slovaci devét a mad’arsti zakaznici jen Sest.

(Marketingové noviny, 2017)

Nejveétsi oblibé se t&8i vérnostni programy obchodnich fetézct, kde lidé nejcastéji nakupuji
— Sirokosortimentni fetézce, drogerie a lékarny. Zde je uvedeno Sest co do poctu ¢lent
nejvétsich vérnostnich programi v Ceské republice: TESCO CLUBCARD, TETA CLUB,
DM ACTIVE BEAUTY, KARTA VYHOD DR. MAX, PENNY KARTA a BILLA BONUS
CLUB. Na zdklad¢ osobnich zkuSenosti s vyuzivanim vérnostniho programu si u zdkazniki
velmi dobie stoji dopravce REGIOJET, drogerie TETA, ndbytkaisky gigant IKEA, sit’
multikin CINESTAR, TESCO nebo Iékérna DR. MAX. (Marketingové noviny, 2017)

,Obecné na vérnostnich programech zakaznici oceniuji pfistup ke slevam na zbozi 1 cely
nakup, jednoduchou registraci i pouzivani a v neposledni fadé piehledny systém vyhod.
Naopak hlavni bariérou ucasti ve vérnostnim programu je to, ze zakaznikim Kkarta nebyla
nabidnuta, anebo ze o v€rnostnim programu spole¢nosti nic nevi.* (Marketingové noviny,

2017)

Graf 1 Co zakaznici ocenuji na vérnostnich kartach (Zdroj: Marketingove noviny, 2017)
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Graf 2 Pro¢ néktefi zakaznici nevyuzivaji jejich VK (Zdroj: Marketingové noviny, 2017)
30%

259% 24%

20%
20%
17%
15%
10%
6%

§ l :
B

Karta mi nebyla O vérnostnim  nenapadlo méto Dosud nebyl na Nebavi mé sbirani
nabidnuta programu nevim zfizeni Cas bodu

Pomyslny otaznik vSak stale visi nad onou zdkaznickou vérnosti. Samotny fakt, Ze primérny
zakaznik ma v penéZence deset vérnostnich karet dava tusit, Ze to s jeho loajalitou nebude
az tak zhavé. O jeho nakupech pak mnohem vice rozhoduje dostupnost prodejny nez vyhody
vérnostniho programu. V piipadé¢ SirSiho vybéru prodejen riiznych fetézci pak zékaznik

obvykle zamifi tam, kde uvidi nejvyhodnéjsi nabidku. (Svét obchodu, 2017)

| dalsi prazkum, tentokrat spoleénosti Public Data Research z roku 2018, potvrdil, ze Cesi
maji vérnostni programy dlouhodobé radi. Zaroven se jejich preference vyvijeji a firmy proto
s inovacemi nesmi usnout na vaviinech. Jednim z poslednich trendt v oblasti vérnostnich
karet by méla byt jejich digitalizace, kterou by podle prizkumu uvitala vétSina dotazanych.
AZ 70 % ucastnikn Setfeni dokonce uvedlo, Ze by takovou kartu vyuZzivalo vice. Naopak
¢tvrtina lidi by vérnostni kartu nevyuzivala ani v digitalni podobé, napiiklad v mobilni
aplikaci. Oblibu digitalizace VK potvrzuje i David Belzik z aplikace Portmonka, kam je
mozné nahravat digitalni verze plastovych karet. Podle dat z roku 2018 si aplikaci stahlo
ptes 420 tisic lidi, z toho asi 60 % byli muzi. UzZivatelé Portmonky aplikaci nejcastéji
vyuzivaji pti nakupech drogerie, parfumerie, obleceni, ale také potravin a napoja. (Divinova,

2018)
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Obrézek 2 Aplikace Portmonka s klubovymi kartami (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.6 Vérnostni programy a GDPR

Pro nékteré obchodniky znamenal 25. kvéten roku 2018 doslova zemétieseni v oblasti
veérnostnich programti. V tento den zacalo platit nové nafizeni EU ohledné nakladani
s osobnimi Gdaji — GDPR. V praxi tato smérnice znamenala, ze zakaznici vyuzivajici vyhod
vérnostnich programiti, museli ve vétSiné piipadt dat opétovny souhlas se zpracovanim
osobnich udajl. Dfive uzaviené smlouvy totiz nesplitovaly nové pozadavky a do té doby
obycejna véta ,,Souhlasim se zpracovanim osobnich udaji* prestala stacit. Nové je zapotiebi
informaci mnohem vice. Naptiklad ,,informace o ucelu zpracovani, subjektech, které budou
mit ptistup k vasim udajim, o ptipadném umyslu predat vase udaje mimo evropskou unii.*
(Svejdova, 2018) Kromé toho by mél byt text ve smlouvé srozumitelngjsi i viditelngjsi.

Kolonka s udélenim souhlasu uz také nesmi byt ptedvyplnéna. Souhlas klienta rovnéz nelze

skryt do obchodnik podminek.

K novému nafizeni pak jednotlivé organizace zacaly pfistupovat rizné. Lékarna Sanabilis
naptiklad k 24. kvétnu svlij dosavadni vérnostni program zcela zruSila a nahradila ho novym,
spravovanym externim dodavatelem. V obchodnich domech a nakupnich centrech se naopak
rozjela velka akce s opétovnym zadanim o ud€leni souhlasu se zpracovanim osobnich udaju.

To byl tfeba ptipad tehdejSich ¢lend Billa Bonus Clubu, ktefi mohli sviij souhlas opétovné
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udélit odevzdanim vyplnéného formulafe na pokladné nebo online na webu gdpr.billa.cz.
Jina situace panovala naopak u spole¢nosti Kaufland. Ta po zakaznicich totiz nepozadovala
osobni Udaje, proto nic nebranilo dal§imu sbirani bodt za nakupy a nasledné vyméné karty

s nalepenymi body. (Vanék, 2018)

Kromée vérnostnich programti obchodnich spolecnosti zasdhlo GDPR také osobni dopravce.
I v jejich ptipadé¢ muselo dojit k opétovnému udé€leni klientova souhlasu se zpracovanim
osobnich tdaji. Kdo tak do 24. kvétna neucinil, pfiSel do druhého dne o sviij zdkaznicky
ucet a vSechny vyhody z néj vyplyvajici. Stalo se tak napiiklad u dopravce Leo Express,
ktery se poté trochu nespravedlivé stal teréem kritiky svych zakaznikt. O zméné podminek
spole¢nost v piedstihu informovala na webu, v mobilni aplikaci, a dokonce rozeslala tii e-
maily kazdému registrovanému zékaznikovi, a to 17., 21. a 23. kvétna. Ten, kdo vyzvu
ignoroval nebo odkladal, ptiSel nésledné o sviij ucet s procestovanymi kilometry, od nichz
se odvijela sleva na zakoupeni dalsich jizdenek. O ulozené ¢i ziskané Leo koruny vsak zadny
ze zékazniki nepftiSel. Spole¢nost se je rozhodla vratit zakaznikiim ve formé voucheru. Vétsi
problém nastal v piipadé¢ vraceni jizdenek. Za stornovani z Leo kreditu zakoupené jizdenky
cestujici neobdrZel Zddnou finan¢ni ndhradu, a to jednoduSe proto, Ze nebylo mozné vratit

Leo kredity na neexistujici tc¢et. (Tomanka, 2018)

V podobné situaci se ocitli i néktefi lenové vérmostniho programu Ceskych aerolinii. Ti za
nasbirané mile obdrzi obvykle odmény v podobé bonusovych letenek nebo vyssi limity pro
transport zavazadel. | v tomto ptipadé spole¢nost klienty informovala o zméné legislativy
avyzvala je k opétovnému udéleni souhlasu. Kdo tak neucinil, kvtili GDPR o nasbirané mile,

potazmo ucet, prisel. (Tomanka, 2018)
Jiny zptsob zvolila firma Icom Transport. Po konzultaci s pravnikem se rozhodla nerozesilat
zadné vyzvy k vydani souhlasu, a to i pfes to, Ze vede uzivatelské ucty cestujicich

s predplacenymi ¢ipovymi kartami. (Tomanka, 2018)

2.7 Nové trendy ve vérnostnich programech

Pokud spolecnosti nechtéji, aby jejich vérnostni programy skoncily v propadlisti ¢asu, mély
by udrzovat krok s dobou. Pozadavky zakaznikl se totiz neustale vyviji a je nutné na né

reagovat, coz pochopitelné plati i u vérnostnich programd.
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Digitalni technologie

Socialni sité, potazmo digitalni prostiedi se staly mistem, kde lidé radi travi velké mnozstvi
svého Casu. Tim se firmam oteviela moznost byt svym zakaznikiim nablizku i v online
prostiedi. Strategie je to ve své podstaté jednoducha, jestlize lidé na internetu travi hodné
Casu, budou tam chtit také vybirat vyroky a sluzby, nakupovat, ziskdvat odmény a
komunikovat s prodejci. Nejen vérnostnim programim se tak otevira zcela novy prostor.

(Vrsecky, 2017)
Starsi generace

Dalsim dulezitym trendem soucasnosti, hned po digitalnich technologiich, je ziskani ptizné
star§i generace zakaznikt. Aktudlné generace 60-65 let pfedstavuje neopomenutelnou
skupinu zakaznik, jez se navic dale rozsifuje. Statisticky ufad uvadi, ze do roku 2030 bude
tato ¢ast populace ¢itat dokonce 2,5 milionu lidi, oproti sou¢asnym dvéma miliontam. (Riedl,
2012) Otazkou je potom zasazeni této cilové skupiny. Mnoho obchodniki potvrzuje, Ze tato
generace je uz 1 v digitdlnim prostfedi jako doma. Jako jeden z piikladii osloveni starsi
generace lze uvést vyhody Smile Clubu spole¢nosti Leo Express. U ni kazdy registrovany
zakaznik nad 65 let obdrzi ke staitem garantované 75 % slevé dalSich 25 % v interni méné
zvané leo kredit. To ve vysledku znamend, Ze cestujici jede zcela zdarma. O této

problematice vice v praktické ¢asti diplomové prace. (Vrsecky, 2018)
Gamifikace

Za jeden z pokrokovych prvkl soucasnych marketingovych trendii napti¢ vSemi segmenty
lze povazovat hru. Lukas Vrbecky ze spole¢nosti Rondo.cz potvrzuje, ze takovy zpusob
dokéze oslovit zédkaznika, pokud je mu nabidnuto zdbavnym zplsobem ziskat hodnotné
ceny. ,,V&rnostni program budoucnosti je dle jeho ndzoru hrava on-line platforma, ktera
optimaln¢ kombinuje vérnostni program s motiva¢nim systémem a dokaze zékazniky
e-shopti a retaileri motivovat zdbavnou formou k castéjSim nakupiim, ¢i je odménit za
veérnost. To vSe online, jednoduse, prostfednictvim laptopu, tabletu nebo chytrého telefonu.*
(Vrsecky, 2018) Piikladem budiz PENNY hra. Jeji princip spocival v jednoduchém
odkryvani poli¢ek, podobné jako je tomu ve znamé détské hie pexeso. Kuptikladu v obdobi
Velikonoc se na strance zobrazilo devét vajicek, hra¢ mohl odkryt pét, a pokud objevil tfi
stejnd, vyhral. Na mobilni telefon mu pak byl zaslan vyherni kod. Ten bylo mozné uplatnit
na prodejné&, kde zdkaznik obdrzel vyhru v podobé urcitého produktu. Zakaznici s vérnostni

PENNY kartou méli narok na dvé hry denné, ostatni pak mohli hrat denné jen jednou. Nutno
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podotknout, ze uvedena pravidla se vztahuji k Jarni PENNY hfte, dalsi hry probihaly na
jiném principu a napiiklad uz i v mobilni aplikaci. (Penny Market CZ, ©2019)

Personalizace

Velké mnozstvi soucasnych vérnostnich programti pracuje na principu sbirani bodlu za
jednotlivé nakupy. Ty lze potom vymeénit za odmény, problém vsak spocivd v tom, zZe
zakaznik o tu ¢i onu konkrétni odménu ¢asto ani nema zajem. Takovy vérnostni program lze
povazovat za krok Spatny. Podle tiskové zpravy spole¢nosti ASPEN.PR by se méla
zakaznikovi 1 za maly nakup poskytnout hodnotnéd odmeéna, v idedlnim piipad¢ by si ji mél

s&m vybrat. (Vrsecky, 2018)

Aby byl vérnostni program efektivni, je nutné, aby firma znala své zdkazniky. Teprve potom
jim mize nabizet skute¢né to, co chtéji a v ten urcity moment, kdy to cht&ji. Velkym sluhou
jsou v této oblasti digitalni technologie. Ty se stale zdokonaluji a umoziuji vyssi

personalizaci ndkupniho zazitku. (Vrsecky, 2018)
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3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Uvodni ¢ast diplomové prace méla za cil objasnit vieobecnou problematiku vérnostnich
programui, ptiblizit pozadi jejich vzniku, klasifikaci, chyby pfi zavadéni i zminit nastupujici
trendy. Nasledujici fadky se jiZz budou vénovat vé€rnostnim programtm ¢eskych osobnich

Zelezni¢nich dopravct.

3.1 Cile diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatki a vysledkt
primarniho vyzkumu vytvofit navrh projektu na zavedeni vérnostniho programu pro ¢eskou

dopravni spole¢nost Arriva vlaky.
Dil¢i cile prace jsou:
- provést resersi literatury tykajici se vérnostnich programi

- zapomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit postoj cestujicich k vérnostnim programiim

na zeleznici

3.2 Vyzkumné otazky

Spole¢nost Arriva vlaky patii mezi ¢tyfi nejvétsi vlakové dopravee v Ceské republice. Jeji
tfi vétsi konkurenti — Ceské drahy, RegioJet i Leo Express maji své vérnostni programy.
Zavedenim vlastniho vérnostniho programu by mohlo dojit ke zvySeni obsazenosti spoji
(tedy 1 vynostim) nejenom na linkach, které Arriva provozuje se spoluucasti statu, ale také
na jejich komerc¢nich linkach. Pofizeni takového systému vSak neni levna zalezitost, vyplati

se tedy Arrivé vlastni vérnostni program zavést?

3.3 Metodika prace

K prvni ¢asti prace (reSerSe literatury o vérnostnich programech) byly v prvni fad¢ vyuzity
zdroje z knihovny UTB ve Zliné. Ne kazdd publikace vSak nabizela nejaktualnéjsi
informace, z tohoto diivodu bylo nutné piikrocit k vyhledani odpovidajicich internetovych
zdroji. Mnoho ¢eskych publikaci rovnéz neobsahovalo dostate¢né mnozstvi informaci,
proto bylo zaroven vyuzito obsahlejSich némeckych (v mensi mite 1 anglickych) prament,
které byly autorovi k dispozici z jeho predeslého studia, a které upotiebil jiz pfi psani

bakalatské prace s podobnym obsahem — Customer Relationship Managementem.
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Zakladem praktické Casti je kvalitativni vyzkum mezi cestujicimi riznych zelezni¢nich
spole¢nosti CR, ale také vefejné dostupné informace k jednotlivym vérnostnim programtim
tfech nejvétsich hracu v oboru na trhu. Nékolikadenni vyzkum byl proveden formou dvaceti
polostrukturovanych rozhovoru s cestujicimi na komer¢nich tratich prvniho a druhého
koridoru, zejména mezi Prahou a Olomouci. Vyzkumny vzorek tvofili cestujici (zeny i muzi)
ve vékovém rozmezi 19-65+ let. Mimo béZné cestujici tedy byly obsazeny i kategorie

student a senior s narokem na statem garantovanou 75% slevu na jizdném.

Samotny prabéh sbéru dat probehl nasledujicim zpilisobem. Nejprve doslo k vytvoreni
otazek ¢ili zékladni struktury rozhovoru. Tento dokument poslouzil jako jakési voditko
v pribéhu kazdé diskuse. Pivodné zamySlené vyuziti mobilniho telefonu s pfidanym
dratovym mikrofonem mélo zajistit kvalitni nahravani respondentova sdéleni, avSak ukéazalo
se, ze manipulace s kratSim kabelem a klipsnou, nastaveni intenzity mikrofonu, umisténi
telefonu i spousSténi nahrdvani nejsou pro tyto typy rozhovoru optimalni. Proto bylo
zakoupeno k tomuto ucelu pfimo ur¢ené nahravaci zafizeni s USB portem, jez nasledné
umoznilo snadny ptevod veskeré¢ho zaznamenaného materidlu do osobniho pocitace, kde
ziskanych rozhovorii. Osloveni cestujicich probihalo zejména na zdkladé¢ odhadu
prislusnosti k pozadovanym vékovym kategoriim i genderové vyvazenosti. Vzhledem
k autorové dlouholeté praxi v medidlni branzi pro néj bylo az piekvapujici, jaké mnozstvi
lidi kladné¢ pfijalo zadost o rozhovor. Na tento fakt mélo zfejmé vliv to, ze respondenti
v piislusnou chvili nebyli zasko¢eni kamerou, nikam nespéchali a nem¢li se kam vzdalit.
Thned po struéném piedstaveni autorovy osoby, jeho zaméru a zisk&ni souhlasu cestujiciho
nasledovalo zah4jeni rozhovoru, ato z toho diivodu, aby si respondent svtij piislib rozhovoru
nerozmyslel nebo nebyl dal§imi informacemi smérovan k tomu, jak ma na kladene otazky

odpovidat. Veskera Setienim ziskana data budou nasledné statisticky i graficky analyzovana.

Na zakladé¢ vysledki primarniho vyzkumu, ziskanych poznatkti z teoretické Ccasti
a provedené analyzy VP v praktické casti bude vytvofen navrh projektu na zavedeni

vérnostniho programu pro dopravni spole¢nost Arriva vlaky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA ZELEZNICNICH SPOLECNOSTI CR

Pro velkou &ast vefejnosti bude s nejvétsi pravdépodobnosti piekvapenim, Ze je v Ceské
republice registrovano pies 80 ZelezniCnich spole¢nosti a dalSich 16 zahrani¢nich. | po
odecteni dopraveu s vyhradné nakladni licenci se celkovy pocet spole¢nosti s osobni licenci
zastavi na 30. K tomuto ¢islu je nutné dodat, Ze se v drtivé vét$iné jedna o eské i zahrani¢ni
subjekty, pro néz neni provozovani dopravy hlavni naplni jejich ¢innosti. Jde tak naptiklad
o0 stavebni firmy. Pro tcely této diplomové prace byly vybrany ¢tyfi nejvétsi cesti osobni
zelezni¢ni dopravci, ktefi provozuji drazni dopravu na tratich Spravy Zeleznic. (Wikipedia,
2020)

4.1 Charakteristika spole¢nosti Ceské drahy

Se svym poctem zaméstnanci kolem 23 000 lidi a velikosti obratu kolem 39 miliard korun
(Wikipedia, 2020) patii narodni dopravce Ceské drahy mezi jednu z nejvétsich Geskych
spole¢nosti vibec. Vétsinu svych spoji vypravuji Ceské drahy na objednavku a s finanéni
spoluucasti statu, kdy je zadavatelem Ministerstvo dopravy. Jedna se napiiklad o nékteré
linky kategorie EuroCity a InterCity, dale veskeré Metropolitany, nékteré expresy a vsechny
vlaky kategorie Rychlik. Osobni a sp&sné vlaky pak Ceské drahy provozuji na objednavku
a s finan¢nim ptispénim jednotlivych kraji. To je naptiklad zajiSténi dopravni obsluznosti
ve Zlinském kraji, které maji nyni v gesci hned dvé spoleénosti, a sice zminéné Ceské drahy

a také novy dopravce Arriva viaky.

Zvlastni skupinou jsou vlaky kategorie SC neboli SuperCity. Ceské dréhy je provozuji na
trase Praha — Ostrava — Kosice, kde brazdi ¢eské koleje bez statnich dotaci. Provoz téchto
vlaki je tedy plné v gesci CD a nesou také piipadné riziko ztraty. V praxi to znamena, Ze
tato kategorie vlakli ma na zminéné trase stejné podminky jako komeréni Zelezni¢ni dopravei
Leo Express nebo RegioJet. Ceské drahy do boje s konkurenci v soudasné chvili nasazuji
modernizované jednotky Pendolino, které ¢eskym cestujicim slouzi od roku 2005. Ty nabizi
5 vozl druhé tridy, 1 viiz prvni tfidy a bistroviiz. Celkem pak souprava mize pojmout az

331 cestujicich, 1 vozickate a 3 kola. (Ceské dréhy, ©2016)

,»Vlaky SuperCity (SC) vedené soupravami Pendolino zastavuji pouze v nejvyznamnéjSich
stanicich. Nabizeji velmi pohodIné cestovani v 1. a 2. tfidé¢ s povinnou rezervaci mista
(mistenkou). Umoznuji ptepravu kol, détskych koc¢arkt nebo jinych rozmérnych zavazadel.
Obcerstveni si miizete zakoupit v bistrovoze nebo u roznaskové sluzby. V 1. tiid¢ obdrzite

zdarma jednoduché obcCerstveni a denni tisk, ve 2. tfidé dostanete zdarma lahev balené vody
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a denni tisk. K dispozici mate po celou dobu jizdy 1 vlakovy zabavni a informacni portal,
kde si miizete objednat obcerstveni s donaskou piimo k vasemu sedadlu, piecist knihu,
poslechnout hudbu, zahrat hry nebo tfeba sledovat film. Pro nejmensi cestujici je v tomto

vlaku k dispozici détské kino a hra Elfikova cesta.“ (Ceské drahy, ©2016)

Praha

Obrazek 3 Trasa obsluhovana soupravami Pendolino (Zdroj: https://www.cd.cz)

Kromé zminéné trasy Praha — KoSice miZeme vlaky Pendolino vidat na tratich mezi
zapadnimi Cechami a Prahou. Zde je viak nutné pfipomenout, Ze souprava neni vypravovana
Vv kategorii SuperCity, nybrz InterCity. Cestujici si na této trase nemusi zakoupit povinnou
mistenku a provoz vlaku je financovan se spoluti¢asti statu. Z Prahy jiz souprava pokracuje

opét se statusem SuperCity. (Ceské drahy, ©2016)

4.2 Charakteristika spole¢nosti Leo Express

Firma byla zaloZena roku 2009 a nejen v Cesku, ale i v zahrani&i ptisobi jako autobusovy
a vlakovy dopravce. Jeji vlakové jednotky na ceské koleje vyjely poprvé v roce 2012. Dnes
Leo Express provozuje standardné linky Praha — Ostrava — KosSice, dale pak Praha — Pferov
— Staré M¢ésto u Uherského Hradiste a relativné nové I1ze soupravy ¢eského dopravce vidat
i na polskych kolejich, kde své cestujici vozi ptes Katovice do Krakova. Vstupem do polské
zeleznicni sité€ se tak spolecnost stala prvnim komercnim dopravcem na polskych kolejich.

(Wikipedia, 2020)

Od zahajeni provozu dle nového jizdniho fadu v roce 2019 vyjely noveé potizené soupravy
Alstom Lint poprvé také na regionalni traté. Stalo se tak, protoze spolecnost Leo Express
vyhrala tendr na zaji$téni dopravni obsluznosti na Orlicku v Pardubickém kraji. Dalsi

soupravy Leo Expressu je mozné spattit ve Zlinském kraji. Zde spolecnost zaptijcila deset
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svych jednotek firmé Arriva vlaky, kterd taktéz nové zajiStuje obsluhu nékterych

regionalnich trati. (Leo Express, ©2019)

Kromé¢ provozu autobusovych a vlakovych linek se firma zabyva také door2door aktivitami.
Tim je myslen naptiklad odvoz domti na vybrané adresy v Ostravé a okoli. Tuto sluzbu dobte
znali také obyvatelé Zlinského kraje. Z ekonomickych diivoda vsak byla spole¢nosti k 31.
bfeznu roku 2020 ukoncéena. Od roku 2017 provozovala spole¢nost Leo Express také peer-

to-peer carsharingovou spolecnost SmileCar, kterd se v roce 2018 sloucila se spolecnosti

HoppyGo. (Leo Express, ©2020)

Po osmi letech provozu §vycarsko-polskych jednotek Flirt znacky Stadler se spole¢nost
rozhodla pro nakup dalSich vozi, tentokrat z dilny nejvétsiho svétového vyrobee kolejovych
vozidel, a sice &inské spoletnosti CRRC. Vyrobky této firmy zatim nemaji v Ceské
republice, ale ani v Zadné jiné evropské zemi potiebna osvédceni pro provoz na zdejsich
kolejich, proto je v prvni fad¢ nutné, aby prosly celym schvalovacim procesem drazniho
ufadu a mohly tak vyrazit do ostrého provozu na ¢eské i evropské Zeleznici. (Leo Express,
©2020) Zakladatelem firmy Leo Express je Leo§ Novotny, vykonnym feditelem (CEO) pak
Petr Kohler.

4.3 Charakteristika spole¢nosti RegioJet

Ptibeh brnénské spolenosti RegioJet se zacal psat roku 2009, kdy byla zaloZena jako
dcefina spole¢nost firmy STUDENT AGENCY, jejiz pocatky sahaji az do roku 1993, kdy
majitel spolecnosti Radim Jancura zalozil agenturu zprostiedkovavajici au pair pobyty
studenttim z Ceské republiky. Samotné zaloZeni spole¢nosti STUDENT AGENCY probéhlo
o tii roky pozdé&ji. (RegioJet, [b.r.])

Pod znackou RegioJet jsou Vv soucasné dob&é provozovany nejen autobusové spoje v celé
Evropé, ale také Zluté vlaky na trasach Praha — Ostrava — Zilina — Kogice, dale pak Praha —
Brno — Viden / Bratislava. Diky pomérné¢ velké autobusové flotile navazuji v nékterych
dalSich stanicich (napf. v Olomouci) pfimé spoje do dalSich destinaci (naptf. do Zlina).
Provoz prvni komerc¢ni linky zahgjila spolecnost 26. zafi roku 2011 na jiZ zminéné trase
Praha— Ostrava. Ze zatim posledni vyroéni zpravy vyplyva, Ze oproti 2,4 milionu cestujicich
Vv roce 2014, piepravila spolec¢nost za rok 2018 bezmala 6 miliont cestujicich, coz odpovida

téméf dvou a pul nasobnému narastu. (RegioJet, ©2019)
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Pro Zeleznici v revoluénim roce 2019 zacala soukroma spole¢nost RegioJet poprveé brazdit
Ceské koleje podobné jako narodni dopravce CD, tedy se spolutasti statu. Jedna se
o rychlikovou linku z Brna ptes Ostravu do Bohumina. Osobnimi vlaky pak spole¢nost noveé
obsluhuje (na objednavku kraje) cestujici v Usteckém kraji. Zatim tak &ini se star$imi, ale
modernizovanymi jednotkami fady 628 od Deutsche Bahn Regio, od prosince roku 2021

chce RegioJet nasadit zbrusu nové polské jednotky Pesa ELF. (RegioJet, [2019])

»RegioJet planuje vstup na dalsi trasy a je pfipraveny piihlasit se také do tendrii na
provozovani vnitrostatnich linek ve vefejném zajmu (tj. statem dotované linky) v Ceské

republice i na Slovensku.* (RegioJet, [2019])

4.4 Charakteristika spole¢nosti Arriva vlaky

Pod mnoha nazvy provozovala Arriva Zelezni¢ni dopravu v Ceské republice jiz nékolik let
pted vznikem samotné spole¢nosti Arriva vlaky s.r.o. v roce 2013. Jeji mateiska spole¢nost
»Arriva je jednou z nejvétSich dopravnich spole¢nosti v Evropé, ktera ve 14 evropskych
zemich zaméstnava pies 60 000 lidi a rocné prepravi vice nez 2,4 miliardy cestujicich. Od

roku 2010 je soucasti koncernu Deutsche Bahn.” (Arriva, [b.r.])

Od zacatku platnosti nového jizdniho fadu v roce 2019 provozuje spolecnost Arriva vlaky
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Statem dotované rychliky

R21 Praha — Tanvald

R22 Kolin — Sluknov

R24 Praha — Rakovnik

R26 Praha — Ceské Budgjovice

Méstska linka

S49 Praha — Hostivaf

Zlinsky kraj

Horni Lide¢ — Bylnice

Vsetin — Velké Karlovice

Staré Mésto u Uherského Hradisté — Bylnice
Ujezdec u Luhadovic — Luhagovice

Uherské Hradisté — Veseli nad Moravou
Staré Mésto u Uherského Hradist¢ — Moravsky Pisek
Liberecky kraj

L3 Liberec — Lomnice nad Popelkou

L31 Zelezny Brod — Tanvald

Arriva Express

Praha — Slovacko — Nitra

Pod znackou Arriva Express provozovala spoleénost své komercni spojeni mezi Prahou

a Nitrou. Kvuli zna¢né problémovému rozjezdu novych linek v prosinci roku 2019, musela

spolecnost pfistoupit k do¢asnému preruseni této linky, aby byla schopna stabilizovat svijj

vozovy park. Vlaky Arrivy se na trat’ z Prahy pies Slovacko a Vlarsky prismyk mély vratit

1. dubna roku 2020, kdy mély byt pro provoz piipraveny dal$i soupravy. Vzhledem

k mimofadnym opatienim v souvislosti s koronavirem v Ceské republice, se spusténi linky

odklada prozatim na neurcito. (Arriva, [b.r.])
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5 ANALYZA VERNOSTNICH PROGRAMU ZELEZNICNICH
SPOLECNOSTI CR

v

Az do zacatku platnosti nového jizdniho fadu v roce 2019, kdy doslo k vyrazné&jsi liberalizaci
Ceské Zeleznice, bylo mozné absolvovat vétSinu jizd v ramci nékterého vérnostniho
programu (pii prestupu mezi dopravci i v rdmci vice vérnostnich programi). Nové se vSak
pét kraji rozhodlo pfejit na tzv. brutto smlouvy. ,,U netto smluv je riziko na strané dopravce,
u brutto smluv nese riziko kraj, ktery ptepravci vyplati fixni ¢astku, zatimco trzby piejdou
na kraj.” (Novinky, 2019) V praxi tato skute¢nost znamena, ze neni mozné elektronicky
zakoupit vnitrokrajské jizdenky ani v e-shopu CD, ani v mobilni aplikaci Mij vlak, proto
nelze vyuzit ani jejich vérnostniho programu. Takto nastavené smlouvy plati od roku 2019
pro Jihomoravsky, Liberecky, Olomoucky, Ustecky a Zlinsky kraj. Naopak v Pardubickém
kraji, kde c¢ast spoji zajiStuje spolecnost Leo Express, lze bez problému potfizovat
vnitrokrajské jizdné z jejich mobilni aplikace a k tomu zaroven sbirat body do programu
Smile Club.

5.1 Analyza VP CD Body spole¢nosti Ceské drahy

S pfichodem nového jizdniho fadu v prosinci roku 2014 bylo jednou z nejvyraznéjsich
novinek na eské Zeleznici spusténi vérnostniho programu Ceskych drah. Narodni dopravce
se tim ptiblizil leteckym spole¢nostem nebo svému blizkému konkurentovi — spole¢nosti
Leo Express. Do té doby CD odmétiovaly své zidkazniky pouze tiiprocentni slevou pii
nékupu Vv jejich e-shopu. Nasbirané body pak bylo mozné vyuzit v podobé ,,vyraznych slev
na jizdném ¢i na vstupném do vybranych zelezni¢né orientovanych muzei ¢i jinych mist

S dopravni ¢i drazni tematikou.* (Jaros, 2014)

5.1.1 Podminky

Zapojeni do vérnostniho programu CD Body je jednoduché. V prvnim kroku je nutna
registrace na webové strance www.cd.cz (jméno, piijmeni, e-mailovd adresa, souhlas
s Podminkami provozu pfi vyuZzivani osobni piepravy Ceskych drah a.s., potvrzeni
podminek Ochrany osobnich udajt). Na zvolenou e-mailovou adresu je nasledné zaslan
aktivacni odkaz, po jehoz rozkliknuti dochazi k aktivaci vérnostniho programu. Tento proces
zvladne bézny uzivatel osobniho pocitace vykonat za 1-2 minuty. Dale mtize (ale nemusi)
registrujici se uzivatel zadat své osobni Udaje — datum narozeni, zamé&stnani nebo mobil.

Paklize zékaznik upfednostiiuje nakupy v internetovém e-shopu CD, miize se ihned pustit


http://www.cd.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 41

do nakupti, potazmo sbirani CD Bodii. Pro uZivatele upfednostitujici mobilni aplikaci
Ceskych drah — Mj vlak, se nabizi moznost sparovani s na webu vytvofenym vérnostnim

programem. Cestujici pak shird body nejen za ndkup v e-shopu, ale také ve zminéné aplikaci.

€D ceskeé drahy PROFRMY | bm v Jo
Narodni dopravce
E-shop | Jizdnifad | NaSeviaky | Typyjizdenek | Dalsi sluzby

@ Viak () Stanice 17 Moje cestovani

ODKUD Zadejte s
2

KAM

Dospély 26—64 let
® 5z sievovéno prikazu

Obréazek 5 Webovy propaga¢ni material vérnostniho programu CD Body (Zdroj:
https://www.cd.cz)
5.1.2 Ziskavani bodi
Cim vice zakaznik (registrovany a ptihlaseny) nakupuje online v e-shopu Ceskych drah nebo
v mobilni aplikaci Mtij vlak, tim vice ziskava CD Bodi. Rizné jizdni doklady jsou odlisné

bodové ohodnocené. Viz nasledujici tabulka.

Tabulka 3 Bodové hodnoceni nakupu jizdnich dokladi CD (Zdroj: https://www.cd.cz)

vnitrostatni jizdenka nebo jiny doklad — za kazdych 10 K& 1 bod
mistenka — za kazdych 10 K¢ 1 bod
mezinarodni jizdenka do 50 km 5 bodu
mezinarodni jizdenka od 51 km 10 bodu
luzkovy nebo lehatkovy viz 10 bodu

Pocet budoucich ziskanych bodu za jizdni doklad se objevi jiz béhem ndkupu, pfipsany jsou
vzdy ihned po dokonceni platby. Prehledné lze tedy sledovat jejich aktualni zlstatek.
Uplatnéni je vSak mozné az po prvnim dni platnosti jizdniho dokladu, a to z davodu
pripadného storna. Systém zaroven zobrazuje disponibilni body, aby zakaznik védél, jaky
pocet ma v danou chvili k dispozici. S vyuzitim by rovnéz nemél otalet. Platnost ziskanych

CD Bodi je piesné jeden rok od zakoupeni. Star$i body jsou automaticky vymazany.
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5.1.3 Odmény

Jednoznacné lze fici, Ze narodni dopravce Ceské drahy poskytuje nejSirsi Skalu odmén, které
se vice ¢i mén¢ Casto méni — stejné tak i vySe bodl, jiz musi zdkaznik dosdhnout.

V nasledujici tabulce je uveden stav odmén k 24. inoru roku 2020.

Tabulka 4 Odmény vérnostniho programu CD (Zdroj: https://www.cd.cz)

10 Voucher na predstaveni do divadla MeetFactory

20 Voucher slevu 25 % na cely sortiment knih a e-knih Nakladatelského
domu GRADA

20 Voucher na 50% slevu na vstup do objektii Muzea hlavniho mésta Prahy

20 100 K¢ sleva na nakup KNIHCENTRUM.CZ

20 Voucher na pfedstaveni do HaDivadla

30 Sleva na ro¢nim ptedplatném oblibeného ¢asopisu na stanku se slevou

az 44 % u Burda International CZ

30 Voucher na slevu 100 K¢ na nakup audioknih u Audiotéka.cz

30 Voucher na predstaveni do Narodniho divadla Brno

40 Voucher na slevu 20 % na cely nakup u Palmknihy.cz

50 Voucher na 40% slevu na predplatné casopisit Bydleni, Moderni byt,

Svét kuchyni, Svét koupelen, Automobil a Trucker

50 Voucher na zapiijéeni jizdniho kola v pajéovné kol CD
50 Voucher na 1+1 na vstupné pro dospélou osobu do Pevnosti Poznani

Univerzity Palackého.

50 Voucher na vstup do Zelezniéniho muzea Luzna u Rakovnika
50 Voucher na piedstaveni do Méstského divadla Brno
50 Voucher na vstup do Kralovstvi Zeleznic, individualni vstupné bez

ohledu na vék

50 Voucher na piedstaveni do divadel ABC a ROKOKO
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100 Valentynska Skupinova vikendova jizdenka

100 Mistenka SC Pendolino — rezervace mista do 2. tfidy vlaku SuperCity
Pendolino ve vnitrostatni prepraveé

150 Skupinova vikendova jizdenka regionalni

200 Voucher na ro¢ni piedplatné ¢asopisu Muj vlacek

200 Voucher na roéni piedplatné &asopisu CD pro Vas

200 Sleva 100 % na vnitrostatni jednosmérnou jizdenku do 2. tfidy pro 1
osobu

250 Sleva 100 % na ¢asovy doplatek do 1. tfidy na tyden

300 Skupinové vikendova jizdenka celostatni

300 Voucher na roéni predplatné Gasopisu Zelezni¢ar

350 Sleva 100 % na Celodenni jizdenku pro 1 osobu (celostatni)

400 Sleva 100 % na vnitrostatni jednosmérnou jizdenku do 1. tfidy pro 1
osobu

400 100% sleva na ro¢ni IN 25 pro cestujici od 26 let

400 100% sleva na ro¢ni IN 25 pro drzitele ZTP a ZTP/P

5.2 Analyza VP Smile Club spole¢nosti Leo Express

Po vzoru nékterych aerolinek spustil v roce 2013 soukromy dopravce Leo Express prvni

Cesky vérnostni program na Zeleznici, podobajici se zapadnimu stéihu. Samotny nazev Smile

Club ptfipomina skrze anglickou slovni hicku nejen ,,ismév®, ale také anglosaskou délkovou

miru. V naSem prostiedi sice neni natolik vyuzivana, ale v souvislosti s ni si miizeme vybavit

jiné vérnostni programy leteckych spolecnosti, naptiklad Miles and Smiles od Turkish

Airlines nebo FlySmiLes od Sri Lankan Airlines. (Petrak, 2013)

Leo Express si tehdy za své usmévavé mile vyslouzil pochvalu i kritiku. Uznani mu patfilo

pfedevSim za odvahu pfinést sluzbu ¢i nabidku, jakou zatim ostatni dopravci ignorovali.

Zaroven se spole¢nost nebala své zakazniky skuteéné odménovat a motivovat je K vérnosti.

Cestujici se zdkaznickou kartou tehdy za kazdou jizdu sbiral body do vérnostniho programu,
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a navic jako marketingovy bonus obdrzel plechovku Kofoly. ,,Za kazdych 10 korun
zaplaceného jizdného tak cestujici ziskal jeden bod (¢i mili), navic s 10% bonusem pii dobiti
kreditniho G¢tu ¢astkou nejméné tisic korun. Kazdych 200 mil pak proménil ve 100 kredith
na svém LEO U¢tu, z néhoZ pak mohl nakupovat jizdenky v e-shopu nebo na pokladng.«
(Petrék, 2013) Jako velky krok zpét byla naopak oznaovana nutnost zdlouhavého vyfizeni
plastové vérnostni karty. Zapotiebi k tomu bylo registrovani aétu, vyplnéni dotazniku,
elektronické podani zadosti, a pfedev§im nutnost starat se o fyzickou vérnostni kartu,

zbyte¢né zabirajici dalsi misto v zakaznikove penézence.

5.2.1 Podminky

Soucasné nastaveni (K 25. unoru 2020) vérnostniho programu spole¢nosti Leo Express
nevyzaduje zadné drzeni fyzické vérnostni karty. VSe lze vyfidit snadno a rychle online.
Povinnou polozkou pfi registraci online je vyplnéni e-mailu, jména a piijmeni. Volitelné Ize
potom doplnit pohlavi, telefonni ¢islo, adresu, profilovy obrazek, nebo nastavit jazyk
a ménu. Nutnosti je také udéleni souhlasu s podminkami vérnostniho programu a se

zpracovanim osobnich tidaju.

5.2.2 Odmény

V praxi cely vérnostni program funguje nasledujicim zptisobem. Ihned po registraci ziskava
¢len Smile Clubu cashback ve vysi 2,5 %. Za zakoupenou jizdenku cestujici zaplati plnou
¢astku a po jejim projeti se mu na Gcet vrati v leo kreditech 2,5 % z jeji ceny. Ziskané leo
kredity lze pak pouzit k ndkupu dalSich jizdenek nebo cateringu na palubé. VysSich
vérnostnich kategorii 1ze dosahnout nakupem jizdenek, cateringu i dobitim leo kreditu.

S kazdou dalsi Grovni stoupa odména o 2,5 % az ke kone¢nym 10 % v kategorii Gold.

Tabulka 5 Princip odménovani u spole¢nosti Leo Express (Zdroj:

https://www.leoexpress.com)
Kategorie Vyse odmény (cashback)
Orange 1 —999 K¢ 2,5%
Bronze 1000 — 2 999 K¢ 5%
Silver 3000 — 9 999 K¢ 7,5%
Gold 10 000 K¢ a vice 10 %
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Zvlastni kategorii tvoti déti, Zaci, studenti a seniofi, ktefi jsou zaroven ¢leny Smile Clubu.
Spolecnost Leo Express tak reagovala na zavedeni 75 % slevy na jizdném pro studenty pod
26 let a seniory nad 65 let. Jako bonus ziskaji tyto skupiny po kazdé projeté jizdé cashback
25 % z pIné ceny jizdenky v leo kreditech. Student ¢i senior si tak chee koupit jizdenku, jejiz
plna cena je 500 K¢. Zaplati jen 125 K¢ (protoze mu nalezi sleva 75 % od statu). Leo Express
mu pak po projeti vrati na ucet 125 leo kreditti, za které mize koupit dalsi jizdenku. Jede tak

zcela zdarma.

Tento postup se nelibil Ministerstvu dopravy. To diky dynamickému jizdnému (ceny se
zvySuji s nartstajici obsazenosti vlaku) doplacelo na kompenzacich velmi vysoké castky.
Spolecnost Leo Express pak ¢aste¢né ustoupila a zastropila maximalni cenu pro kompenzaci

na 599 K¢&. Po statu pak bude pozadovat nanejvys 449,25 K¢&. (Sira, 2019)

5.3 Analyza VP Kreditova jizdenka spolecnosti RegioJet

Prostfednictvim Kreditové jizdenky nabizi spolecnost RegioJet vyhodnéjsi pravidelné
1 obCasné cestovani. Ve své podstaté se jedna o elektronicky ucet, na kterém ma zakaznik
nahrany finanéni obnos — kredit (proto Kreditova jizdenka), z n¢hoz lze platit rezervace.
K G¢tu nalezi plastova karta s identifika¢nim ¢islem registrované osoby, pomoci které se

zédkaznik muaze prokazovat po nastupu do dopravniho prostiedku.

5.3.1 Podminky

Zalozeni Kreditové jizdenky je podobné jako u konkurence pomérné jednoduché a zabere
par minut. Na webove strance https://jizdenky.regiojet.cz/CreateAccount?Q zadatel nejprve
vyplni elektronicky formulaf a po jeho vytvofeni je vyzvan k nahrani kreditu. Pokud nékdo
(zejména strasi lidé) nemd pfistup k internetu, registracni formulaf je mozné vyplnit
i v n¢kterém z prodejnich mist. V tomto pfipadé ale plati povinnost nabiti prvotniho kreditu
v minimalni vys$i 300 K¢ (nebo 10 € - Gi¢et je mozné téz zalozit v eurech). Zhotoveni samotné
plastové karticky neni nutné, jizdenky je mozné ptedkladat i prostfednictvim mobilniho
telefonu — at’ uz v e-mailu nebo v mobilni aplikaci. Pfipadné vystaveni karty je vzdy mozné

v nékterém z prodejnich mist. (PlanetaCestovani.cz, ©2013-2020)

5.3.2 Odmény

Za hlavni odménu lze samoziejmée povazovat levnéjsi potizeni jizdenek. Dopravce uvadi, ze
v nékterych piipadech dosahuje sleva na jedné jizdence az 20 %, zaleZi v§ak na dni v tydnu,

Case 1 na aktualnim vytiZzeni spoje. Piiklad: Zlin — Praha, dospély 18-64 let, tarif: RELAX,


https://jizdenky.regiojet.cz/CreateAccount?0

UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 46

cena: 354 K¢. Pied rezervaci jizdenky je cestujicimu nabidnuta nasledujici sleva: ,,Chcete
snizit cenu o 15 K¢&? Prihlaste se do svého uctu (tzv. Kreditové jizdenky) nebo si Gcet

vytvoite. Vice informaci zde.* https://shop.regiojet.cz/reservation Z vypoctu tedy plyne, Ze

sleva pro cestujiciho v programu Kreditova jizdenka by byla ptiblizné 4,5 %.

Dalsi vyhodou ucasti ve vérnostnim programu je rychlé a pohodIné stornovani zakoupené
jizdenky. To je mozné prostiednictvim webu nebo mobilni aplikace. Cena jizdného je
obratem pfipsana ve formé kreditu zpét na ucet. Vérni cestujici téZ mohou prostiednictvim
elektronického dotazniku hodnotit sluzby spolecnosti. Dalsi vyhodou Kreditové jizdenky
RegioJetu je jeji prenositelnost. Jizdenky za kreditové ceny je mozné rezervovat pro rodinu
1 ptatele. Kontrola na palub¢ pak probiha za pomoci ¢isla Kreditové jizdenky, které personal

over v systému.

Podobné jako Ceské dréhy nabizi i soukromy RegioJet nakupy se slevami u jeho obchodnich

partneru.

Tabulka 6 Odmény u spole¢nosti RegioJet (Zdroj: https://www.regiojet.cz)

Sleva na registraci do carsharingu CAR4WAY + 60 volnych minut zdarma

Sleva 20 % na veskery sortiment od spolec¢nosti ALBATROS MEDIA a.s.

Sleva 10 % na nakup $perkd a dopliikti na e-shopu www.aranys.cz, i v kamenné prodejné

Pierov, Wilsonova 18

Sleva 10 % na jakoukoliv audioknihu v Audioteka.cz

Sleva 10 % na libovolny muzikal nebo ¢inohru do Divadla Kalich. SLEVA 50 % na
predstaveni, které se kona v den, kdy pfedloZite jizdenku (neni moZna ptedchozi

rezervace)

Sleva 30 % na vstup do Divadla Husa na provazku

Sleva 15 % na pronajem vozu v autoptijcovné HRENT pusobici na Ostravsku

Sleva 30 % do Muzea Lega v Praze

Sleva 10 % na vstupné do prazského Muzea Smysla

Sleva 10 % na designovy bytovy textil SCANquilt
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Sleva 800 K¢ pii nakupu nad 8000 K¢ u SnowTrex

Zvyhodnéna cena za kilometr u Student taxi Olomouc

Fixni cena 40 K¢ po Novém Ji¢in€ a zvyhodnéna cena za kilometr 16 K¢&/km na veétsi

vzdalenosti

Sleva 20 % na vstup do TECHNICKEHO MUZEA V BRNE

Sleva 20 % na zakladni vstupné do zabavného védeckého parku VIDA! v Brné

5.4 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

Za ucelem zjisténi zakaznickych potieb, prani a predstav pii cestovani na zeleznici byl
proveden kvalitativni vyzkum mezi cestujicimi na trase prvniho a druhého Zelezni¢niho
koridoru, zejména mezi Prahou a Olomouci, kde koleje brazdi vlaky naSich tfi nejvétsich
zeleznicnich dopravct. Nasledujici fadky piinesou zpracované odpoveédi 21 cestujicich

riznych vékovych kategorii a podobné vyrovnaného genderového zastoupeni.

Otazka ¢. 1: Za jakym tcelem obvykle cestujete viakem?

Prvni otdzka méla za cil nastinit divody k cestovani vlakem, coz nasledné muze zna¢né
pomoci V realizaci pfislusnych marketingovych kampani. Z uvedenych odpovédi lze vycist
vSeobecné pravidlo, Ze Zelezni¢ni doprava je Castéji vyuzivana na del$i vzdalenosti. V drtivé
vétsing piipadu totiz respondenti uvadéli rekreaéni icely jako nejcastéjsi diivod k cestovani
vlakem. Hned druhym diivodem byla navstéva rodiny nebo blizkych osob. Tteti nejéasté;jsi
odpovédi se stalo dojizdéni do prace. U téchto cestujicich je nutné zminit, ze jejich
frekvence cestovani je mnohem vyssi nez u predeslych dvou kategorii. Pro cestovani vlakem
do ¢i ze Skoly se vyslovili dva respondenti. Na tento fakt mélo zfejmé velky vliv to, Ze se
prizkum odehréval v dob¢ korona krize, kdy vyuka probihala ptedevsim online a fyzicka
pfitomnost ve vyuce ¢i pii zkouSkdch nebyla vyslovené nutnd. Nejméné castéji

zaznamenanou odpovédi byla cesta k 1ékari.
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Graf 3 Za jakym ucelem obvykle cestujete vlakem? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 2: V ¢em vidite vyhody nebo naopak nevyhody cestovani vlakem?

Také druha otazka potvrdila v§eobecny trend, ktery vice ¢i méné souvisi s prvni otazkou.
Cestujici vyuzivaji vlak zejména kviili moznosti pohybu ve voze, protoZe se jim autobus na
delsi vzdalenosti jevi jako nepohodIny. Pfedevsim starSi generace vlak voli kviili dostupnosti
WC, stfedni generace pro zménu vice vyuziva sluzeb na palubé v podobé bistrovozu nebo
obcerstveni roznaskovou formou. Stejny pocet dotdzanych cestujicich hodnoti Zeleznici
kladné za jeji rychlost, jako i negativné za jeji zdlouhavost. Tyto odpovédi jsou ovlivnény
hlavné destinacemi, mezi kterymi se cestujici pohybuje. Mezi dalsi kladné odpovédi na
adresu Zeleznice patfilo jeji kouzlo, efektivni vyuziti volného ¢asu, cenova vyhodnost nebo
dobra frekvence spoju. Za negativum je pak povazovano zpozdéni.

Graf 4 V ¢em vidite vyhody nebo naopak nevyhody cestovani vlakem? (Zdroj: vlastni
zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Podle ¢eho jste dnes vybiral/a spoj, kterym pojedete?

Tti nejcastéji zaznamenané odpoveédi se tykaly ¢asového hlediska. Spole¢nym jmenovatelem
nejpocetnéjsi skupiny byly ¢asové moznosti, nasledované ¢asem odjezdu a nejbliZ§im
spojem. DalSimi, avSak méné Castéji zaznamenanymi odpovéd'mi byly vybér spoje podle
navaznosti na dalsi dopravu nebo podle dopravce. Cenové hledisko uvedl pouhy jeden

¢lovek.

Graf 5 Podle ¢eho vybirate spoj, kterym pojedete? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 4: Jaka jsou vase kritéria vybéru dopravce a zptisobu cesty?

Ctvrta otazka méla za cil pfinést piehled o tom, jak cestujici pfi cestovani vieobecné
premysli, na ¢em jim zalezi. Zajimavé je, ze oproti piedchozim odpovédim na podobnou
otazku respondenti zna¢né zménili své priority. Zatimco v piedeslé otazce zaleZelo na cené
pouhému jednomu c¢loveéku, vtéto otdzce hrala cena prvotni roli. Druhou nejcastéjsi
odpovédi pak byla rychlost spoje, coz viceméné odpovida zaznamenanym odpovédim
Vv pfedeslé otazce, kdy cestujicim nejvice zalezelo na ¢asovych moznostech. Oproti otazce
Cislo tii najednou lidem vice zalezelo také na pohodli pfi cestovani. Naopak podle dopravce

by se rozhodli pouze tfi cestujici. Pro dva cestujici byly zase dulezité sluzby na palubé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 50

Graf 6 Jaka jsou vase kritéria vybéru dopravce a zpisobu cesty? (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Otazka ¢. 5: Jakym zptusobem nakupujete jizdni doklad?

Tato otdazka méla objasnit proces obvyklého nakupovani jizdenek — cestujici totiz maji
k dispozici hned n€kolik kanalt, jejichz prostiednictvim si lze cestovni doklad opatfit. Lze
tedy ocekavat, ze mladsi generace bude nejvice vyuzivat nakup v mobilnich aplikacich,
sttedni generace na internetu a starSi generace klasicky pifepazkovy prodej. Tyto
pfedpoklady byly vyzkumem v podstaté potvrzeny. Co do ¢etnosti vyuziti prodejnich kanald,
respondenti nakupuji jizdenky ve stejné mife na webu jako na piepaZce. Méné cCastéji
v aplikaci. Jeden cestujici ob¢as ve vlaku. Vékovy priamér nakupujicich v aplikaci je 29 let,

na internetu 50 let a na piepazce 56 let.

Graf 7 Jakym zpisobem nakupujete jizdni doklad? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka €. 6: KdyZ vezmeme v Givahu vSechny vase cesty vlakem, jak ¢asto jezdite?

Frekvence cestovani je v piipadé vérnostnich programii na Zeleznici velmi vyznamnym

ukazatelem. Zde se nejlépe ukaze vérnost zakaznikid. Jednomu dopravci vérny zakaznik, je
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sice dobry zakaznik, ale pokud je frekvence jeho cest 1x-2x do roka, pak jeho ¢lenstvi
v jakémkoliv vérnostnim programu ztraci smysl. Cas, ktery vénoval registraci i seznamovani
se s podminkami, se mu v ptipadé podobné nizké frekvence cestovani velmi obtizné vrati

a ani provozovateli vérnostniho klubu nebude takto ne¢inny zakaznik pfinosem.

Prizkum ukézal, ze pokud by doslo k porovnani kategorii denné a nékolikrat tydné
dojizdéjicich s rocné a mésicné dojizdejicimi, drobné pievazuje skupina s mensi frekvenci
jizd. Rozdil vSak nebyl nijak markantni, lze tedy prohlasit, Ze jsou sily pomérné vyrovnané.

Graf 8 Jak casto jezdite vlakem? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka & 7: O CeSich se Fika, Ze jsou slevomilové. Jakym se citite byt zakaznikem?

Sedma otazka méla naznacit v§eobecné nakupni chovani zédkazniki, tedy alespon to, co
0 sobé chtji prozradit. Z prizkumu vyplynulo, Ze je slevam naklonéno 8 respondentd,
dalsich 7 dbéa na dobry pomér cena/vykon. Slevy netesi pouzi 4 respondenti. Zajimavy je
vak rozbor této otazky z hlediska pohlavi. Zeny vyuZivaji slev mnohem ¢astéji nez muzi.

Ti pro zménu vice dbaji na dobry pomér cena/vykon.
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Graf 9 Jakym se citite byt zdkaznikem? (Zdroj: vlastni zpracovéani)
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Otazka & 8: Podle prizkumu ma 75 % Cechii alespoii jednu vérnostni kartu, tedy je

¢lenem néjakého vérnostniho programu, jak jste na tom Vy?

Spole¢nym jmenovatelem téméf vSech odpovédi bylo tvrzeni, ze ,,plastové karty zabiraji
misto v penéZence a jejich drzitelé se jich snazi zbavit“. VEtSina dotazanych vyuziva vice
vérnostnich programi. Velké mnoZstvi dotazovanych zpocatku také tvrdilo, Ze neni lenem
zadného vérnostniho programu, avsak v pribéhu rozhovoru vyplynulo, ze o svém Clenstvi
Casto vibec nevédi. Je tedy velmi téZké relevantné vyhodnotit vysledky vyse uvedené

otazky.

Graf 10 Kolik vlastnite vérnostnich karet? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9: Jaky je Vas postoj k vérnostnim programim? VyuZivite jich?

Odpovédi na vySe uvedenou otazku mohou pfinést uzite¢né informace k budouci tvorbé

navrhu vérnostniho programu. Mélo by tak dojit k objasnéni toho, co od takového
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vérnostniho programu zakaznik vlastné ofekava, co by mél program spliovat a jestli je

vubec zakazniky pozadovan. Nize je uvedeny seznam ziskanych odpovédi.

- Kdyz se vérnostni program hodi a vyplati se, uréité ho vyuziju. Z 22

- Vérnostni programy nejsou zbytecné, mam je rad. M 30

- Moc mé to nebere. Z 26.

- Nehovim tomu. M 33

- Kdy? se to sikne, tak jo. Z 65

- Chtélo by to zlepsit jejich marketing. M 44

- Mam k nim negativni postoj. O nabizené véci nemam zajem. M 50

- Moc jich nevyuzivam. Z 25

- Kdyz néco potiebuju, vyuziju tu vérnostni kartu, kdyz je tam je néjaka sleva. M 75
- Vyuzivam, vétsinou je tam zvyhodnéni tieba 10-15 %. Z 72

- Vyuzivam jen v malo pfipadech. Na potravinach se néco usettit da. M 43

- Spis toho nevyuzivam. M 23

- Extra vyhody v tom nespatiuju. Z 59

- Nejsem zastancem VP, ale je to o tom, co ¢lovék vyuziva. M 59

- Vyuzivam, plynou z toho vyhody. Z 42

- Jenom dvou. Z 63

- Stve mé to, nuti mi to, pofidili jsme si karti¢ku, ale nevim, co mi to piineslo. Z 53
- Moc to nevyuzivam. Z 64

- Neiesim to. Z 50

- Moc nevyuzivam. Lakaji na slevy, pak jsou mensi, az zddny nejsou. M 73

- VP vyuzivam, kdyZ v nich vidim vyhodu, jinak se do nich neregistruju. M 24
Otazka €. 10: O jakych vérnostnich programech jste uz nékdy slySel/a?

Smyslem desaté otazky bylo zjistit, jaké vérnostni programy si respondenti ihned vybavi,
kdyz se zamysli nad svym c¢lenstvim v nich. Dle ocekavani byly nejcastéjsimi odpoveéd'mi

vérnostni programy potravinovych fetézcu — Billa, Kaufland, Penny Market, COOP,
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nasledované drogeriemi a 1ékarnami, nejcastéji Dr. Max. Z logiky véci si zakaznici vybavuji
automaticky ty vérnostni programy, které pouzivaji nejéastéji, protoze nakupovani potravin

je Castéjsi aktivitou nez jizda vlakem.
Otazka ¢.11: Vite, Ze vérnostni programy existuji také na Zeleznici? Znate néjaky?

Jedenacté otazka ukazala skute¢né (ne)povédomi lidi o vérnostnich programech na Zeleznici.
Jen v ojedin€lych ptipadech respondenti znali spravny ndzev vérnostniho programu, o
Jejich zékaznici si pletou vérnostni program CD Body, ndzev mobilni aplikace Miij vlak
slouzici k nakupu a spravé svych jizdenek a tzv. In Kartu, coz je jakysi ptedchtidce
veérnostniho programu, ale hlavné prostiedek k dosazeni vyraznych slev (25, 50 nebo 100
%) pii pravidelném a Gastém cestovani vlaky Ceskych drah. Pravé o tomto pomérné dlouho
zab&hnutém nastroji maji cestujici nejsirsi povédomi, ackoliv jej ani nevyuzivaji. Ke zmateni
jistou mirou ptispiva i fakt, Ze fyzickou In Kartu Ize nahrat spole¢né s fotografii do aplikace
Muyj vlak, kde nasledné cestujici miize nakupovat jizdenky s ptisluSnou slevou, a jesté sbirat
CD Body v ramci vérnostniho programu. Jejich zisk je piesné podle pravidel uvedenych na
zaCatku praktické ¢asti, tedy podle ujetych kilometri, zaplacené ¢astky a zvolenych sluzeb.
Ackoliv mlize byt systém pro n¢koho zmatecny, je velmi prakticky a dava cestujicimu
moznost absence plastové karti¢ky v penézence. Dale si néktefi respondenti dokonce pletli
vérnostni programy se stitem poskytovanou 75procentni slevou pro studenty a seniory.

Z odpovédi nakonec vyplynulo nasledujici.

Graf 11 Znate né&jaky vérnostni program na zeleznici? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12: Jste ¢lenem/Clenkou néjakého vérnostniho programu v dopravé?

Odpovédi na predeslou otazku daly tusit, Ze cestujici maji alespoil zékladni ponéti o existenci
vérnostnich programil na zeleznici, aCkoliv maji zna¢n¢ zkreslené nebo netipIné informace.
V nasledujici otazce ptiznalo Clenstvi v n¢jakém veérnostnim programu na zeleznici 9 z 21
dotdzanych. Zajimavé bylo, Ze cestujici nestatnich dopraved (RJ, LE) ihned védéli o svém
Clenstvi v prislusSném vérnostnim programu, zatimco cestujici ndrodniho dopravce museli
velmi vyraznéji patrat v paméti, a teprve az po men$i diskusi na toto téma si uvédomili, ze
sbiraji body také u Ceskych drah. Priizkum rovnéz ukazal, Ze k Glenstvi se ¢ast&ji hlasi muzi
nez zeny. Z 9 respondenttl, ktefi pfiznali své ¢lenstvi v né¢jakém vérnostnim programu, bylo
6 muzt, pticemz pivodni zastoupeni obou pohlavi bylo téméf vyrovnané, zeny mély o jednu
zéstupkyni vice. Cetnost zastoupeni nize uvedenych odpovédi viceméné odpovida velikosti
piislusného dopravce. Ceské drahy jsou gigant, ktery ma v CR stale vyraznou pievahu nad
ostatnimi dopravci, a to zejména co do poctu vypravovanych spojt, a tedy i mnohem Sirsi

nabidky destinaci.

Graf 12 Jste ¢lenem né&jakého vérnostniho programu v dopravé? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13: Vite, co VP umoziiuje a jaké vyhody Vam prinasi?

V piedeslé otazce jiz bylo feceno, Ze Clenstvi v néjakém veérnostnim programu na Zeleznici
pfiznalo 9 respondentli. Zna ale kazdy ¢len benefity, které mu program pfinasi? Seznam

odpovédi se struénym komentaiem k zdkaznikové situaci:

- »Ano, za 400 bodit mam In Kartu na rok. In 25.“ M 30 Tento muz m4 ptesné
informace o tom, co mu vérnostni program pfinasi. Jako odménu za 400 nasbiranych CD
Bodi voli pofizeni plastové ¢i virtudlni In Karty, kterda mu umoziuje cerpani 25procentni

slevy na kazdou jeho jizdu ve vétSiné vlakd (mimo krajské tarify ve Zlinském a
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Jihomoravském kraji) CD po cely rok. Bez nasbiranych bodii by ho pofizeni ro¢ni In Karty

vyslo na 450 K¢&. Jeho ¢lenstvi i vyuziti odmén dava smysl.

- ,Jizdenku nékam, vstupenku nékam.“ Z 65 Tato Zena ma povédomi o vyhodach
VP, jehoz je ¢lenkou. Pfed neddvnem dovrSila hranice 65 let, od niz ma narok na statem
dotovanych 75 procent z plného jizdného. A protoze s levn&j$im jizdnym piichazi mnohem
nizs§i bodové zisky, program i vyhody z n&j vyplyvajici pro ni ptestaly byt zajimavymi. Tento
fakt je ale Zené lhostejny, dulezitéj$i je pro ni cenové piiznivéjsi cena jizdného. Dalsi
nevyhodou je, Ze seniorka neumi VP obsluhovat. S tim vzdy vypomaha dcera. I tak Ize ale

tvrdit, Ze Clenstvi této osoby ve vérnostnim programu muize mit Smysl.

- ,,Po nasbirani bodu vyuZiju jizdenky zdarma.“ M 50 Z rozhovoru vyplynulo, ze
tento muz vyuziva zeleznici nékolikrat do tydne z pracovnich diivodi.. Frekvence jeho
cestovani je tedy vysoka, a proto si zakoupil In Kartu, kterd mu poskytuje levnéjsi nakup
jizdenek. Kombinace aplikace Mij vlak s In Kartou v mobilu mu pak ddvd moznost za
kazdou projetou jizdenku ziskat body, které po dovrSeni dvoustovkové hranice muze
promé&nit za bezplatny nékup jizdenky. Toho také hojné vyuziva, na rozdil od vSech ostatnich
moznych benefitl, jez ignoruje, protoze se mu zdaji zbyte¢né. Jeho ¢lenstvi ve vérnostnim

programu i pofizeni In Karty jednoznaéné dava smysl.

- ,,Body sbiram, benefity neznam.* Z 25 Po stahnuti aplikace Mij vlak a nasledné
registraci v ni zacala sle¢na sbirat body za ujeté kilometry a utracené penize, avsak veSkerym
Z Clenstvi vyplyvajicim vyhodam nevénovala pozornost. Paklize bude v tomto trendu
pokracovat a nepolevi ve frekvenci jizd dvakrat tydné, za ur¢ité obdobi nasbira pozadované
mnoZstvi 200 CD Bodi, které pak uplatni jednim kliknutim p#i nakupu jizdenky v mobilni
aplikaci. Vyuziti této odmény sle€na nemusi nijak vyhledavat, systém ji uplatnéni bodi
nabidne automaticky pfi placeni jakékoliv jizdenky. Pokud by chtéla vyraznéji usettit, méla
by vénovat pozornost tomu, za jakou jizdenku body vyuzije. Napiiklad jizdenka v cenové
vysi cca 50 K¢ by smysl ani v nejmensim piipadé nedavala, ale ndkup jizdniho dokladu tieba
mezi Karlovymi Vary a Ostravou v cenové vysi cca 650 K¢ by smysl rozhodné méla. | toto

Clenstvi ma smysl.

- ,Tusim, ale jinak nevim.“ M 43 Tento cestujici povazuje vérnostni program CD za
marketingovy nastroj urceny pro nizkopiijmové skupiny obyvatel. Sam je ¢lenem VP
spole¢nosti Regiolet, ale vyuziva sluzeb CD. Na otazku benefitll jeho &lenstvi odpovédél,
ze tusi, ale jinak je neznid. Sam sebe pfitom povazuje za poucené¢ho zakaznika.

Z provedeného Setfeni 1ze vyvodit zavér, Ze tento muz nema potiebné informace, ale ziejmé
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tento fakt nechce ptiznat. Jeho ¢lenstvi v jedné spolecnosti a vyuzivani druhé spolecnosti
nedava pftilis velky smysl, a tedy nedava hlubsi smysl ani jeho registrace ve VP kreditova

jizdenka.

- ,Da se koupit jizdenka zadarmo nebo néco takového.“ M 23 Pripad tohoto
ttiadvacetiletého muze je viceméné obdobny jako vyse uvedené pétadvacetileté slecny. Na
rozdil od ni je jeho frekvence cestovani vyssi, jenze jeho vérnost k jedné spole¢nosti je slabsi,
protoze vyuziva vice dopravct. Z rozhovoru totiz vyplynulo, ze si obvykle kupuje jizdenku
jen podle nejblizsiho spoje. Diky studentskym slevam bude také dlouho trvat, nez nastrada
pozadované mnozstvi bodll na jizdenku zdarma. Jeho ¢lenstvi tedy sice dava smysl, ale

zaroven pro n&j VP nebude po dobu studentskych slev pfili§ atraktivni.

- »VloZnost néco koupit i mit levnéjsi jizdenku, ale mé body vétSinou expiruji.“ M
59 Velice zvlastni zptisob zvolil tento devétapadesatilety muz. Jelikoz je nadSencem do
Zeleznice a na internetu si o ni vyhledavd informace, rozhodl se také stat se clenem
vérnostniho programu Ceskych drah. Body aktivné sbira, ale nevyuziva. P¥itom pravé pro
n& by mohly byt zajimavé nékteré benefity jako vstupenka do Muzea CD v Luzné u
Rakovnika nebo roéni predplatné Gasopisu Zelezniaf. Jeho ¢&lenstvi tedy piili§ smysl

nedava.

- ,,Ob&as mam zdarma jizdenku.“ Z 50 Tato Zena pravideln& cestuje zejména za
ucelem navstévy svych rodic. V odpovédich uvedla, Ze vSeobecné slevy nefesi, piesto se
na dojizdéni alesponi trochu snazi uSetfit v podobé zakoupeni In Karty. Tu kombinuje
s nakupem jizdenky online, po piihlaseni ke svému uétu tedy zaroveii sbira CD Body za
kazdy nakup jizdenky. Po nasbirani nutné dvoustovkové hranice vyuziva pravidelné
jizdenky zdarma. V dobé rozhovoru zminila, e pravé tato jizda je z nasttadanych CD Bodi.

Jeji Clenstvi tedy urcité dava smysl.

- ,»Ano, zcela detailné. Studoval jsem to.”“ M 24 Pouceny cestujici se snahou usetfit.
Tak Ize oznacit tohoto Ctyfiadvacetiletého mladika. Do vérnostnich programi se registruje
jen pokud mu to pfinasi n¢jaké vyhody. Je ¢lenem dvou vérnostnich programti na zeleznici,
pfi¢emz preferuje vyhodnéjsi od Leo Expressu, ktery mu formou cashbacku umoziuje
cestovani zdarma. Pfi jeho frekvenci 5-10 jizd tydn€ je pro n¢j finan¢ni uspora znatelna. Jeho

Clenstvi ve VP tak bezesporu dava smysl.

Otazka €. 14: Jak jste se o jeho existenci dozvédél/a?
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Ze zaznamenanych odpovédi vyplyva, Zze 5 respondentl (nejéastéji Zeny) se o vérnostnich
programech na zeleznici doposud viitbec nedozvédélo. Stejné pocetnou skupinu (a opét
nejCastéji zeny) tvofi ti, kteti nevi, kde se o vérnostnich programech na zZeleznici dozvédéli.
Po 3 cestujicich uvedlo, Ze se o programu docetli na internetu, dal$i 3 jeho existenci
zaznamenali p¥i nakupu jizdenek online. Od zndmych se o programu dozvédéli 2

cestujici, dalsi 2 ziskali informace z jinych materiala, pravdépodobn¢ informacnich letak.

Graf 13 Jak jste se o existenci VP dozvédél/a? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 15: Myslite, Ze se VP miiZe stat divodem k cestovani s jednou spole¢nosti?

Nejvice respondentt se ptiklonilo k odpovédi, Ze se v€rnostni program muze stat divodem
k cestovani s jednou spolecnosti. Tento nazor sdili v pfevazné vEtsing zeny, zatimco muzi
jsou o trochu zdrzenlivéjsi a ve vétSin€ pripadd tvrdi, ze se VP muize stat divodem
k cestovani s jednou spole¢nosti jen za ur€itych podminek. Témi podminkami mysli
zejména vysoky pifinos nabizenych vyhod. Celkem ctyfi respondenti uvedli, ze VP
nepomuze k dosazeni zakaznikovy vérnosti jednomu dopravci. Jednim z argumentt bylo, ze

,,zakaznik si toho nev§ima, zalezi mu totiz na komfortu®.
Otazka ¢&. 16: Co si myslite o tom, Ze by mél kazdy dopravce sviij vérnostni program?

Z odpovédi Ize vy¢ist, Ze by tento fakt vétsina dotazovanych kladné piijala. Cast respondenti
méla vyhrady, jini byli neutralni, odpovédi vyslovené proti vérnostnim programum se

objevily jen sporadicky.
Zde jsou uvedeny vybrané kladné odpovédi:

- Asi by to bylo dobfe. Ale vetejnost o tom nema povédomi. Chybi tomu
propagace. A ne kazdy je zdatny na internetu. Chtélo by to osvétu. M 44
- At si kazdy vybere, co mu vyhovuje nejlip co do spojeni a vyhod. Z 59
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Zde jsou uvedeny vybrané neutralni odpovédi:
- Kdyz to nebude znamenat zdraZeni pro ostatni, pro¢ ne. Z 42

- To mi je celkem jedno, radsi bych byla, kdyby byla jedna jizdenka a nemusela
bych tesit, zda jedu s tim ¢i onim. Z 65

Zde jsou uvedeny vybrané negativni odpovédi:
- Je to blbost. Mn¢ se to moc nelibi. Je to slozity si néco vybrat M 73
- Nedokazu si piedstavit, jak moc by musel byt rozdilny, aby ho ¢loveék vyuzival

cilen&. Z 50

5.5 Vychodiska z prakticke ¢asti

vvvvvv

vérnostnich programi konkurence a také z vyhodnoceni vysledk primarniho vyzkumu mezi
cestujicimi na Zeleznici. Vesker¢ ziskané poznatky nasledné poslouZzi jako vstupni informace
pro vytvofeni navrhu projektu na zavedené vérnostniho programu ve spolecnosti Arriva

vlaky.
Na zakladé analyzy vérnostnich programii konkuren¢nich dopravnich spoleénosti bylo
zjisténo:
- Registrace do vSech VP je velmi jednoduché a rychla.
- VP CD neni piili§ vyhodny pro studenty a seniory.
- S VP Leo Expressu jezdi studenti a seniofi zdarma.
- Kreditova jizdenka od RJ zleviiuje kazdou zakoupenou jizdenku.
Na zakladé provedeného primarniho vyzkumu bylo zjiSténo:

- Nejcastejsim diivodem k cestovani vlakem je rekreace nebo navstéva rodiny a

znamych.
- Vlak cestujici voli zejména kvili pohodli pii cestovani.
- Pfi vybéru spoje hraje nejvetsi roli cena, rychlost a pohodli.
- Jizdenku na webu nakupuje ptiblizné stejné mnozstvi lidi jako na ptepazce.

- Vétsina lidi rdda vyuZiva slev nebo hledd dobry pomér cena/vykon.
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- Pocty pfiznivet i odpirct VP jsou téméf vyrovnané. VP musi nabizet uzite¢né

vyhody, jinak nema smysl.
- Lidé maji slabé povédomi o vérnostnich programech na zeleznici.

- Lidé odmitaji vérnostni plastové karty v penézence.

5.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vize tématu této diplomové prace zacaly vznikat jiz pred dvéma lety, tedy za zcela jiné
situace, nez panuje dnes. Dopravni spolecnost Arriva vlaky tehdy byla na vzestupu,
provozovala své komeréni spoje, ucastnila se tendrii na zajisténi dopravni obsluznosti a
pfipravovala se na sviij velky rozmach v prosinci 2019, kdy mély jeji vlaky vyjet na statem
dotované rychlikové linky a na regionalni traté¢ dotované ptislusnymi kraji.

Zda se ale, Ze to pro Arrivu bylo pfili§ velké sousto. Ziejmé nejhorsi byl jeji start. Ten se
nepovedl ani na rychlikovych, ani na krajskych linkéch. Jeji soupravy nezvladaly zdolat
kopcovitéjsi traté, proto se v nékterych ptipadech ani nerozjely. Velkéa zpozdéni, nefunkéni
informacni i odbavovaci systémy byly na dennim potradku. Stat za to Arrivé vyméfil pokutu
670 tisic K¢, Liberecky kraj 815 tisic K¢ a Zlinsky kraj 690 tisic K¢. Pro nedostatek
provozuschopnych souprav musela Arriva pfistoupit k ukonceni provozovani svého
komer¢niho spojeni, aby mohla dostat pInéni smluv s Kraji a se stditem. K obnoveni spojeni
mélo dojit na jate leto$niho roku, avsak v souvislosti s koronavirovou krizi i vétsim rozsahem
vylukovych praci na trati bylo rozhodnuto o jeho opétovném nezavedeni.

Na zakladé zjiSténych poznatkil 1ze konstatovat, Ze by za soucasné situace projekt zavedeni
veérnostniho programu S nejvétsi pravdépodobnosti nemél prili§ velkou Sanci na uspéch. Jeho
zavedeni by si vyzadalo velké mnoZstvi finan¢nich prostfedkd, usili, lidské kapacity,
pficemz navratnost by byla miziva. Z toho divodu by bylo mnohem lepsi, kdyby se
spole¢nost zaméfila na zlepSeni svych reklamnich a komunikac¢nich kampani — od tisku, pfes
radia az po televizni kampané. Neni pfipustné, aby Arriva na svém webu propagovala
spojeni Praha — Turnov s fotografii z podkrkonosského Trutnova — to je chyba naprostého
amatéra. Finan¢ni prostfedky by mély putovat do zlep$eni poskytovanych sluzeb. Namisto
modernich souprav Arriva ve velkém nakoupila staré vychodonémecké motordky, které
zcela nelogicky a neekologicky provozuje i na elektrifikovanych tratich. Tézko 1ze potom
mluvit o jejich sluzbach jako modernich ¢i ekologickych. Po nelispésném startu ma nyni
spole¢nost, lidové feCeno, z ostudy kabat, méla by tedy velmi vyrazné zapracovat i na

zlepSeni WoM Marketingu. Teprve poté, co se zlep$i vSechny vySe uvedené slozky, by se
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dalo uvazovat o zavedeni vérnostniho programu, jehoz vize je popsana v projektové ¢asti

této diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT VYTVORENI NAVRHU VERNOSTNIHO PROGRAMU

Nasledujici ¢ast diplomové prace se bude zabyvat vytvofenim navrhu vérnostniho programu
pro cestujici dopravni spolecnosti Arriva vlaky. K jeho vytvofeni poslouzi informace ziskané

z teoretickeé i projektové ¢asti prace.

6.1 Cile zavedeni vérnostniho programu

Hlavnim cilem zavedeni VP by mélo byt posileni vztahii se zdkazniky, zejména ziskani
jejich stalé prizné. Za dil¢i cile 1ze potom povazovat:

- prilakani novych zakazniki

- posileni obsazenosti vlaki

- ziskani informaci o nakupnim chovani cestujicich

- zvy$eni informovanosti cestujicich skrze nové komunikaéni kanaly

- upevnéni postaveni spolecnosti mezi konkurenci

- rozSifeni nabidky sluzeb (sprava VP v mobilni aplikaci)

- inspirace zakaznika k cestovani do vybranych destinaci

- vychovavat cestujici k nakupu jizdenek online, ne u privodéich nebo pokladnach

- nabidnuti zakaznikiim né¢eho mimotadného (v§e v jednom)

6.2 Vérnostni program spolecnosti Arriva vlaky

Pro potieby této diplomové prace byl zvolen nazev vérnostniho programu jako ARRIVA
GO. ARRIVA z diavodu obsazeni nazvu spole¢nosti, tudiz snadné identifikace firmy
i vérnostniho programu pro vét$inu cestujicich a GO z anglického jit ¢i jet, coz znaci pohyb
a prepravu cestujicich, tedy poslani dopravni spolecnosti. Nazev VP ponesou veSkeré
komunika¢ni kampang, stejnojmenna bude i chytrd mobilni aplikace, kde zejména bude
mozné (stejné¢ jako na webu) VP spravovat a obsluhovat. Konkurenéni vyhodou celé
matefské spole¢nosti je jeji provozovani nejenom drézni dopravy, ale také autobusovych
Arriva expressu a zajiStovani autobusovych linek na objednavky kraju. V aplikaci by pod
ndzvem CESTUJ mél byt umoznén nakup a spréva jakékoliv jizdenky do destinaci, kam
vlaky ¢i autobusy skupiny Arriva zajizdi. Dal§i vyznamnou soucasti vérnostniho programu
by mély byt slozky VYLETUJ, STOLUJ a NOCUJ. Clen vérnostniho programu v nich

najde tipy na vylet do destinaci, kam spoje Arrivy zajizdi. Milovniktim jidla zase aplikace
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vyhledé nejblizsi gastronomickd zatizeni vcetné jejich oteviraci doby. Posledni slozka pro
zménu vyhleda moznosti ubytovani v zadané lokalité. Vzhledem k vysledkiim vyzkumu,
kdy vétsina cestujicich vyuzivala Zelezni¢ni dopravy k cestovani za rekreacnimi ucely, by

takovy projekt, kde cestujici najde vSe v jednom, urcit¢ daval smysl. Vyvoj aplikace by byla

vvvvvv

6.2.1 Nastaveni VP

Z provedeného vyzkumu je ziejmé, ze pranim vétSiny cestujicich je Uspora na jizdném.
Malokdo prahne po odménach, ktera nemaji s zelezni¢ni dopravou nic spolecného (naptiklad
sleva na nakup knih nebo vyhodné pofizeni elektrického zubniho karta¢ku). Hlavnim

benefitem ARRIVA GO by proto byla sleva na kazdé zakoupené jizdence.

Teoreticka ¢ast diplomové prace sice pfinesla poznatek, Ze sbirani bodi neni tim
nejmodernéjs$im prostiedkem k dosazeni zakaznikovy loajality, avSak pro ucely tohoto
vérnostniho programu v dopravé je pomérné slozité pfijit s jinou alternativou, proto bude
program zalozen pravé na sbirani bodu za elektronické ndkupy jizdenek i za aktivni

vyuzivani vérnostniho programu ARRIVA GO.

Clenstvi v programu ARRIVA GO by bylo uréené fyzickym osobam star§im 15 let a bylo
by nepienosné. To kvuli zamezeni pouzivani jednoho Uc¢tu vice uzivateli, ktefi by méli

vysoké bodové zisky a mohli by snadno zneuzivat nabizené benefity.

O ziskavani bodu a nastaveni odmén vice v dal$ich kapitolach.

6.2.2 Registrace

Registrace do vérnostniho programu by méla byt rychla, zdarma, co nejjednodussi
a umoznéna prostiednictvim dvou kanald. V prvni fadé na webovych strankach dopravce,
kde by staCilo pravdivé vyplnit jméno, pfijmeni, e-mail, heslo a ud¢lit souhlas se
zpracovanim osobnich udaji kvili GDPR. K nepovinnym polozkdm by nasledné patiily
Udaje jako datum narozeni, bydlisté a telefonni Cislo. Po registraci by systém na uvedenou
e-mailovou adresu obratem automaticky zaslal odkaz pro aktivaci svého nového ARRIVA
GO uctu.

Druhym zptisobem registrace by bylo stazeni stejnojmenné mobilni aplikace z Google Play
¢1 App Store. Nasledny postup by jiz viceméné kopiroval registraci pies webové stranky.
Samoziejmosti by byla moznost registrace pres web a pouhé piihlaSeni pomoci e-mailu

a hesla v mobilni aplikaci.
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Treti zptisob registrace do VP mél myslet na starsi generaci, kterd ma problémy s ovladanim
informacnich technologii i mobilnich zafizeni. Ve vlacich, na pobockach Arrivy a na dalSich
prodejnich mistech by byly k dispozici papirové formulate, do kterych by se vyplnilo jméno,
pfijmeni, datum narozeni a souhlas se zpracovanim osobnich udaju. Pfi tisku 10 tisic
registraénich formulait o velikosti A5 naptiklad u POINT.CZ by jejich cena vysplhala na
piijatelnych 5 800 K¢ bez DPH. Mnohem nakladné&jsi by bylo pofizeni vhodnych osobnich
identifikatort (v tomto pfipadé vérnostnich karet) a jejich ¢tecich zatfizeni. Aby se zamezilo
predavani, musela by byt kazda karta personalizovand, tedy vyrobena na miru. To by
znamenalo zpracovani a ptepis udaju z formulafe do elektronické podoby, dolozeni
fotografie, odeslani k vyrobé, ¢ekaci Ihiitu, odesilani na pfisluSnou adresu nebo do vydejniho
mista. Vyroba takové karty by pak pfisla na ¢astku ptiblizné 100 K¢, coz by pfi mnozstvi 10
tisic kust ¢inilo zhruba jeden milion K¢. Z vyzkumu pfitom vyplynulo, Ze starsi generace
odmita nosit plastove karty v penézence. Dal$im faktem, ktery z vyzkumu i z logiky véci
vyplynul je ten, Ze seniofi nad 65 let maji 75procentni slevu na jizdném, proto uz dale nefesi
vérnostni programy a automaticky voli ndkup jakékoliv jizdenky, protoze je pro né¢ cenové
dostupnd. Vérnostni program ARRIVA GO by mél byt modernim a praktickym
pomocnikem pfi cestovani. Vydani se smérem k zastaralym plastovym kartdm by na néj ba
naopak mohlo vrhnout $patny stin, proto by bylo vhodné&jsi se zaméfit na mladsi a stfedni
generaci a potfizovani jakychkoliv plastovych karet Gpln€ vynechat. Navic generace, ktera
neumi s internetem nebo chytrym telefonem postupné slabne a vznikajici navrh programu
neni pro Arrivu aktudlnim tématem, ale spiSe vizi budoucnosti. O né€kolik let pozdéji bude
pouzivani smartphonll opét na vyssi urovni, proto si i diive narozeni budou moci usnadnit
zivot ¢i podniknout vylet za dobrodruzstvim za pomoci moderniho nastroje, jakym je

mobilni aplikace.

6.2.3 Mobilni podoba vérnostniho programu (aplikace)

Pfi prvnim kontaktu s aplikaci by mél uzivatel ihned poznat, Ze se jedna o dilo spolecnosti
Arriva. K jednoduché identifikaci by mély poslouzit firemni odstiny zelené barvy a jeji logo.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o dopravni spolecnost, jeji vozy jsou tedy témef neustale
V pohybu, i samotné logo by nemé&lo byt zcela statické. Pti piihlaSovani se do aplikace by
naopak nemé¢lo uzivatele nic rusit, aby se pln¢ mohl soustfedit na zadani e-mailu a hesla. Po
piihlaseni by se ve spodni list¢ mély objevit nasledujici ikony, resp. slozky s ptisluSnymi

vvvvvv

muze nakupovat a spravovat veSkeré své jizdni doklady. Hned vedle by se nachazela ikona
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VYLETUJ, s tipy na zajimavé destinace, kam Arriva zajizdi. Tieti ikona STOLUJ
s nabidkou gastronomickych zatizeni v okoli, ¢tvrta NOCUJ s moZnostmi pfespani v regionu

a ikona SPRAVUJ, ktera by slouzila ke spravé celé aplikace a vérnostniho programu.
CESTUJ

V nejdulezitéjsi ¢asti aplikace cestujici vyplni potfebné udaje o trase. Pokud v ni povoli
sdileni polohy, ve vychozim bodé se mu automaticky objevi nejblizsi stanice. Pokud ne,
vyplni polozky ru¢né. Uvede tedy odkud, kam a kudy (resp. pies co) se chce vydat. DalSim
krokem bude datum a ¢as odjedu. Kvili odpovidajicimu tarifu nasledné zvoli pravdiva fakta
o cestujicim/cestujicich (Dité 0-5 let, Junior 6-17 let, Student 18-25 let, Dosp¢ly 18-64 let,
Senior nad 65 let).

V dal§im kroku mu aplikace sama vyhledd mozna spojeni. Uvedeny budou nézvy vlaki ¢i
autobust, odjezd z vychozi stanice, pfijezd do cilové stanice, piipadné misto, ¢as a odkaz na
planek ptestupu (napt. odjezd autobusu od nadrazni budovy, ptipadné odjinud). Zobrazena
bude ihned také ¢astka, kterou dopravce za své sluzby pozaduje a pocet vérnostnich bodi,

které cestujici za svou jizdu ziska.

Po kliknuti na ikonu nakupniho kosiku by aplikace méla zrekapitulovat objedndvku, ukézat
informace o trase, ukazat tidaje o cestujicim, cenu a nabidnout doplitkové sluzby — naptiklad
mistenku zdarma (s vlastnim vybérem mista k sezeni), ptidani velkych zavazadel nebo

moznost cestovat s domacim mazlickem.

Po dokonceni vybéru sluzeb by nic nebranilo samotné platb¢. Ta by méla byt mozna nékolika
zpusoby. Prvni moznosti by bylo pouziti platebni karty, kterou by bylo mozné do aplikace
ulozit, aby se predeslo neustalému opisovani ¢isla karty, data platnosti a tfimistného kodu
Z jeji druhé strany. Druhou moznosti by bylo vyuziti platby pomoci Apple Pay ¢i Google
Pay. Treti zpisob by umoznoval platbu jizdenky pomoci urcitého mnozstvi nasbiranych

bodd.
VYLETUJ

PiihlaSenym uzivatelim poskytne vérnostni program jedine¢nou moznost objevovat
nejriiznéjsi kouty nasi zemé, kam Arriva zajizdi. Diky spojeni vlakové a autobusové dopravy
by mohlo dojit k vytvoteni Sirokého portfolia turistickych cilti dosazitelnych obéma zpiisoby
dopravy, coz by zcela jisté bylo konkurenéni vyhodou. Po otevieni slozky VYLETUJ by
byla uzivateli k dispozici interaktivni mapa s vybranymi turistickymi cili, napfiklad vlakem

dosazitelné Ceské Bud&jovice s nabidkou historickych mist &i prohlidkou narodniho podniku
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Budweiser Budvar nebo i ¢eské hory (naptiklad Pec pod Snézkou ¢i Pomezni Boudy), kam
Arriva vypravuje pro zménu své autobusové expressy. Z duvodu velkého mnozstvi

turistickych cilti by bylo vhodné zavést moznost filtrovani vylet podle pfani cestujiciho.
Ptiklady filtrovani:

- podle kraji, kam Arriva zajizdi (zejm. Praha, Stfedocesky, Jihocesky, Liberecky,
Zlinsky, Kralovéhradecky, dale Pardubicky, Plzensky, Olomoucky)

- prorodiny s détmi
- pro partu

- pro turisty

- pro cyklisty

- do pfirody

- nahrady a zamky

na hory

Po zvoleni ptislusného filtru by se uzivateli naskytl seznam vhodnych turistickych cil.
Knim by byly uvedeny 1 fotografie pro lepsi ptfedstavu, jak dané misto vypada. Po
rozkliknuti by vice informaci prozradilo struéné piedstaveni mista a popis trasy, jak se dostat
k cili. V ptipadé absolvovani (na zakladé zaznamenané polohy) by uzivatelé mohli vylet
okomentovat a ohodnotit jednou az péti hvézdickami, to podle celkové spokojenosti. Za
aktivni pouzivani aplikace by uZivatelé sbirali body — podobn¢ jako za nakup jizdenek
v sekci CESTULJ.

STOLUJ

Treti soucasti vérnostni aplikace by byl pomocnik v boji s hladem na cestach. Podobn¢ jako
umi aplikace rtiznych map vyhledavat gastronomicka zafizeni v okoli, tak by tato aplikace
uméla vyhledat okolni hospody, restaurace i bary s jejich oteviraci dobou. Idealni by bylo,
nabidnout gastronomickym podnikim docasné bezplatné zvefejnéni jejich podniku
v aplikaci. Na zakladn¢ vysledka zkuSebniho provozu by poté doslo k vyhodnoceni situace
s tim, Ze by provozovatelé méli za svou propagaci platit, to proto, aby se alesponl v urcité

mife vracely do vérnostniho programu vlozené finan¢ni prostredky.
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NOCUJ

Sekce NOCUJ by byla zaloZena ve své podstaté na stejném principu jako ta piedeSla
gastronomickd. Na zaklad¢ polohy by vyhledavala moznosti pienocovani v blizkych
ubytovacich zafizenich. V piipadé tspéchu vérnostniho programu by v budoucnu mohlo
ptipadat v Uvahu rozsifeni moznosti uplatnéni ziskanych vérnostnich bodd v téchto

podnicich.
SPRAVUJ

Tato sekce by umoznovala lepsi piizptisobeni aplikace na miru cestujicimu. On sam by si
zvolil, jaké zada pozadi aplikace (svétlé, ¢i tmavé — pro usporu baterie, které se na delSich
vyletech jisté hodi). Volitelny bude 1 jazyk — CeStina, anglictina. Vzhledem k tomu, Ze je
Arriva az Ctvrtym nejveétSim dopravecem, je méné pravdépodobné, ze by se jejim
prostiednictvim vydavalo velké mnozstvi zahrani¢nich turistii naptiklad z Némecka, ktefti
by uvitali aplikaci i ve svém jazyce, proto by stacilo vytvofit pouze anglickou modifikaci
této veérnostni aplikace. DalSim bodem by bylo nastaveni pfedvoleb. Pokud by se jednalo
napiiklad o studenta 18-25 let, potom by bylo mozné ulozit jeho profil a pii ndkupu jizdenek
v sekci CESTUJ, by mu automaticky odpadl jeden krok, tedy zaddvani pozadovaného tarifu.
Ostatni funkce nastaveni by zaleZzely na konzultaci s vyvojati aplikace, ktefi by se museli
poprat se zasilanim notifikaci pti zpozdéni vlaku, pfi mimotadnostech, pted vystupem, pii

doporuceni piestupu apod.

6.2.4 Internetova podoba vérnostniho programu

Internetova podoba vérnostniho programu by navazovala na webove stranky www.arriva.cz.
Pfimo v horni list¢ by byl umistén odkaz na vérnostni program ARRIVA GO, po jeho
otevieni by nasledovalo stru¢né piedstaveni funkei a vyhod programu. Strance by mély
dominovat ikony ,,Pfihlasit se* nebo ,,Registrovat se®. Dalsi postup je popsan v piedeslém
tématu ,,Registrace. Struktura obsluhy webové podoby vérnostniho programu by
odpovidala podobé vérnostni aplikace, av§ak méla by omezené nékteré funkce, naptiklad

zasilani notifikaci o prib¢hu cesty.

6.2.5 Odmény

Z vyzkumu jednoznacné vyplynulo, ze cestujici stoji pfedevSim o odmeény souvisejici
s cestovanim. Naopak nemaji zajem o slevy na rGzné zbozi a dal$i nabidky vzdalengjsi

dopravé. Vérnostni program ARRIVA GO by v tomto piipade vysel vstiic zakazniktim. Jeho
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hlavnim benefitem pro zaregistrované ¢leny by byla poskytnuta sleva na kazdou jizdenku,
ktera by se odvijela od mnoZstvi nasbiranych bodt. Po dovr$eni stanovené hranice bodi by
meél ¢len narok na vybér jedné jednosmérné jizdenky zdarma. Po projeti bezplatné jizdenky
by se sleva na kazdou zakoupenou jizdenku znovu snizila a stoupala by s nakupem dalSich

jizdenek.

Druhym vyznamnym benefitem by byla chytra podoba vérnostniho programu. Cestujici by
tim ziskali jedine¢nou moznost propojeni vlakové a autobusové dopravy. ProtoZze je
zeleznice Castéji vyuzivana cestujicimi s rekreacnimi tcely, ptinesl by jim chytry vérnostni
program spoustu praktickych rad, ¢imz by zaroven podpofil zvySeni turistického cestovani,

tedy 1 obsazenost vlakii.

Jak jiz bylo zminéno, po vyhodnoceni efektivnosti vérnostniho programu by piipadné
ptipadalo v uvahu rozsifeni uplatnéni ziskanych bodt ve vybranych podnicich v sekci

NOCULI. Slouzily by tedy jako sleva na ubytovaci sluzby.

6.2.6 Vérnostni body

Sbirani bodt by bylo stéZejni soucasti vérnostniho programu a odvijelo by se od ceny za
zakoupené jizdenky. Jako nejvyhodnéjsi by se mél tedy program jevit tarifné stfedni
generaci, kterd ma v dnesni dob¢ nejdrazsi jizdné. Z priazkumu vyplynulo, Ze generace nad
65 let vérnostnim programiim na Zeleznici (resp. v doprave) stejn€ neni piili§ naklonéna,
protoze je neumi obsluhovat a staci jim stitem garantovand 75procentni sleva na jizdném.
Tuto slevu v soucasné chvili vyuziva také generace studentti do 26 let. Pro né¢ by mél byt
vérnostni program naopak piimo ur¢eny, protoZe bude zaloZeny na moderni podob¢ mobilni
aplikace, kde najdou v§e v jednom, avsak nebylo by ve finan¢nich silach spolec¢nosti zajistit,
aby méli studenti stejné bodové zisky jako bézni cestujici. Vypocet bodovych piirustkt by
se tedy nevypocitaval z celkové ceny jizdenky, ale z ceny po odecteni studentské slevy.
Pravdou je, ze by studenti nebyli pfili§ motivovani bodovym ziskem, piesvédéit k cestovani

by je vSak méla moznost vyuziti jedineénych sluzeb aplikace.
Modelovy priklad zisku bodi na konkrétnim spoji Arriva:
Praha hl. n. — Ceské Budgjovice, Tarif: Dospély 18-64 let, Cena: 165 K¢&, 3h 17 min

Za kazdych 10 K¢ z jizdenky 1 bod, tzn. 16 bodl ze 165 K¢&. Po dovrSeni 30 boda sleva 5
%, po dovrseni 80 bodi sleva 10 %, po dovrSeni 150 bodt sleva 15 %. Po dosazeni hranice

200 bodu by nasledovala odména v podob¢ jizdenky zdarma, kterou by bylo nutné vyuzit
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béhem nejblizsich dvou jizd, aby se zamezilo neustalému cestovani s patnactiprocentni
slevou. Slevu neni nutné povinng vybrat pfi nasledujici jizdé, ktera by mohla byt na velmi
kratkou vzdalenost, ¢imz by cestujici mohl usetfit naptiklad pouhou dvacetikorunu. Po

projeti bezplatneé jizdenky by cestujici sbiral body opét od nuly.
Vypocet ceny po dosaZeni prislusné bodové hranice:

30 bodu -5 % >>>157 K¢

80 bodu -10 % >>> 149 K¢

150 bodt -15 % >>> 140 K¢

Vypocet bodii po zaplaceni prislu§né penézni ¢astky:

165 K¢ >>>16 bodu za prvni jizdu (16 b.)

165 K¢ >>> 16 bodi za druhou jizdu (32 b.) a postup na 5% slevu
157 K& >>> 15 bodu za tieti jizdu (47 b.)

157 K& >>> 15 bodt za ¢tvrtou jizdu (62 b.)

157 K& >>> 15 bodu za patou jizdu (77 b.)

157 K¢ >>> 15 bodi za Sestou jizdu (92 b.) a postup na 10% slevu
149 K¢ >>> 14 bodu za sedmou jizdu (106 b.)

149 K¢ >>> 14 bodi za osmou jizdu (120 b.)

149 K¢ >>> 14 bodu za devatou jizdu (134 b.)

149 K¢ >>> 14 bodt za desatou jizdu (148 b.)

149 K¢ >>> 14 bodi za jedenactou jizdu (162 b.) a postup na 15% slevu
140 K¢ >>> 14 bodt za dvanactou jizdu (176 b.)

140 K¢ >>> 14 bodi za tiinactou jizdu (190 b.)

140 K& >>> 14 bodl za ¢trnactou jizdu (204 b.) a bezplatné zakoupeni piisti (prespfisti)
jizdenky

Dalsi body by bylo mozné ziskat za vyuziti funkce VYLETUJ. Kazdy vylet by byl
ohodnocen 5 body. Odménovani by probihalo formou vyhledani ptislusného vyletu. U néj

by se nachdzela zvlastni ikona s moznosti vyhledani jizdenek do ptislusné destinace. Po
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zakoupeni jizdenek a zaplaceni ptislusné castky by k ziskanym bodim z jizdného ptibylo

jeste 5 bodl za aktivni vyuziti aplikace, tedy za absolvovani doporuc¢eného vyletu.
Pro srovnani:

Narodni dopravce Ceské drahy nabizi na stejné trase (Praha hl. n. — Ceské Budgjovice) jizdni
doklad pro dospélého Cloveka (18-64 let) bez slevy za 169 K¢, pricemz délka jizdy trva
pouhé 2 hodiny a jednu minutu. Tomu vlak Arrivy nemtze konkurovat, proto by jeho

prednosti mélo byt cenové zvyhodnéni oproti CD.

6.3 Komunikac¢ni plan

Aby se novy vérnostni program ARRIVA GO dostal do povédomi soucasnych i moznych
budoucich cestujicich, je zapotiebi dostate¢né propagace. Pokud budou vybrany vhodné
nastroje marketingové komunikace, stane se vérnostni program mnohem u¢innéj$im.
K propagaci VP ARRIVA GO bude mozné vyuzit vice komunikacnich kanald, a sice osobni

prodej, direct mail, ale zejména online a offline reklamu.

6.3.1 Osobni prodej

Vzhledem k tomu, Ze jsou pravod¢i prakticky neustale v kontaktu s cestujicimi, nabizi se
moznost jejich informovani o programu pii kontrole jizdenek. To by se samoziejmé odvijelo
od vytizenosti pravodciho, ktery by pifi vysokém obsazeni vlaku mohl pouze odkazat na
pfipravené marketingové materidly, které by se nachéazely ve vlakovych i autobusovych
spojich. V piipadé nizsiho vytiZeni spoje a zajmu cestujiciho by mél privod¢i znat potiebné

detaily k vérnostnimu programu, aby je mohl ochotné poskytnout dal.

6.3.2 Direct mail

S ptibyvajicim poctem registrovanych ¢lent by zaroven rostla databaze e-mailovych adres,
na které by bylo mozné zasilat Zhavé novinky ze spole¢nosti nebo tfeba tipy na jednotlivé
vylety. Tim by stouplo vSeobecné povédomi o skupiné Arriva, ale také o ptipadnych
zménach nastaveni ¢i roz§ifeni vérnostniho programu. Jednou do mésice by mél systém
automaticky vyhodnotit pocet ziskanych bodl a zaslat registrovanému ¢lenovi jeho aktualni
bodové skore, informaci o sou¢asné odméné a informaci o dal§ich odménach, které ho
v nejblizsi dobé s nakupem dalSich jizdenek cekaji. Aby nedochéazelo k obtézovani

registrovanych uzivatell a zaroven k jejich odhlaSovani z odebirani zasilanych newsletterd,
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méla by byt nastavena hranice na zhruba jeden e-mail tydné. V piipadé nastani néjaké

mimotadné situace by bylo mozné udélit vyjimku a

6.3.3 Reklama
Webové stranky

Kvalitni webové stranky jsou v dnesni dobé naprostou samoziejmosti, protoze pravé tam
hleda velké mnozstvi lidi relevantni informace. Pravé zde by mély byt do detailu vysvétlené
veskeré funkce, moznosti i podminky nového vérnostniho programu ARRIVA GO. Mezi
nabidku s odkazy na sekce Autobusy a vlaky, Info na cestu, Sluzby, Kariéra, O spolecnosti
a Kontakt, by méla pfibyt dalsi ikona, a sice odkaz na VP ARRIVA GO. Zde by byly
k dohledani vSechny potiebné informace, véetné moznosti pfihlaSeni se. Zminéna by byla i
mobilni aplikace se vSemi jejimi funkcemi, protoze pravé v ni lze VP naplno vyuzit. Stranky
by proto m¢ly obsahovat tzv. screenshoty, resp. ilustrace, jak VP v aplikaci vypada. Takova

zmé&na webovych stranek by vysla zhruba na 15 000 K¢.

Facebook a Instagram

vvvvvv

a to z divodu blizkosti k mobilni aplikaci. Zde by pravdépodobné dochazelo k osloveni
nejvétsiho mnozstvi lidi mladsi generace. Na pomérné znacnou velikost skupiny Arriva, ma
tato spole¢nost pomérné malé mnozstvi sledujicich uzivateli Facebooku, cca 6000. Na tomto
faktu by se mélo zcela jisté zapracovat, proto bude nutné vlozit zna¢né mnozstvi financnich
prostfedktl pravé do online reklamy na obou socidlnich sitich. Propagovany by mély byt
nejprve prispévky o samotném vzniku vérnostni aplikace, pozdé€ji typy na jednotlivé vylety
a dal$i sdéleni. Nesmirnou vyhodou pted offline kampanémi je métitelnost zasazeni cilovych
skupin, s ¢imz se da nadale pracovat a sméfovat kampan k vyssi efektivnosti. Konkrétni
vypocet ¢astky za takovou propagaci neni mozné piesné vycislit, zdlezelo by na ptislusném
nastaveni. Odhad investice do tohoto zptisobu propagace je kolem 1 000 000 K¢ za kazdou
socidlni sit’.

Video na YouTube

Jiz pted spusténim samotného VP by mélo dojit k vytvoteni ptiblizné minutového videa o
funkcich a vyhodnosti ¢lenstvi v novém programu. Odhadovanéa cena takového videa by se

pohybovala kolem 200 tisic K¢.
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YouTube

Trendem posledni doby je Ustup této platformy pifed Facebookem a Instagramem. Proto by
investice do zdejsi propagace nebyla zdaleka tak vysoka jako v ptipadé predeslych dvou
socialnich siti. M¢lo by se jednat o patnactivtefinovy spot spoustény pred prehranim videi,
ktery by vychazel z nejlepSich casti predeslého nepropagovaného videa o vérnostnim

programu. Investice do sestfihu videa + propagace na YouTube: 500 000 K¢.
Informacni letak

Pfi cestovani Casto byva zvykem tzv. dlouha chvile, lid¢ si ji proto obvykle krati ¢etbou.
Tohoto faktu by Slo bezesporu vyuzit a pro propagaci VP AG vyuzit starého dobrého
zpusobu v podob¢ informacnich letacki, které by byly umistény ve vlacich 1 autobusech
spolecnosti Arriva. Jako nejvhodné&jsi by se jevil format letdku slozeny na tfetiny do tvaru
harmonik (po slozeni 210x148 mm). V rozlozeném stavu by tvofil jeden list, po rozloZeni
by mél Sest stran. Cena 50 tisic takového letaku by naptiklad u POINT.CZ vysla na 51 000

K¢, pficemz Castka za jeden letak by Cinila 84 haléit.
ArRevue

Ackoliv se jedna zejména o firemni magazin, jeho obsah je tvoten tak, aby byl poutavy i pro
kazdého, komu je alespoii trochu blizka Zelezni¢ni a autobusova doprava. Ctendi se miize
dozveédét nejenom novinky ze spole¢nosti Arriva, ale precist si vSeobecné trendy z dopravy,
tipy na vylety nebo rozhovory se zajimavymi osobnostmi. Lze fict, ze novy VP by byl pro
spole¢nost velkou novinkou, ktera by si zasluhovala ¢estné misto na titulni stran¢ tohoto
Casopisu vychazejiciho tiikrat az Ctyfikrat rocné. Vzhledem Kk této vySsi frekvenci
publikovani by bylo také mozné pravideln¢ informovat o naristech ¢leni VP, o jejich

ptipadné spokojenosti, ale 1 o tom, na jakém zlepSeni VP se aktualné pracuje.
Inzerce

Nejvhodnéj$im zptisobem, jak oslovit cestujici na Zeleznici prostfednictvim reklamy, by
bylo navazani spoluprace se spole¢nosti RAILREKLAM, jejiz reklamni plochy pokryvaji
celou Ceskou republiku. Jsou na nédrazich, Zelezni¢nich mostech, zkratka vSude blizko
Zeleznice, a to diky jejich smluvnim vztahtim se spravcem Ceské Zelezni¢ni sité — Spravou

zeleznic. (Railreklam, ©2020)

Podle RAILREKLAM plati, ze 39 % pravidelnych cestujicich na zeleznici jsou mladi lidé

ve veku do 29 let, pficemz v bézné populaci tvoii tito lidé pouze 24 %. Znamena to tedy
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jejich zna¢nou frekvenci pohybu a vysokou pravdépodobnost jejich mozného osloveni
reklamou. Stedni generace (30-49 let) ma pak mezi vlakovymi cestujicimi pfiblizné stejné
zastoupeni jako v bézné populaci, tedy 35 %. Vyhodou je také kladné pfijimani reklamy na
nadrazich a vlacich ze strany vefejnosti. Pro tfi ¢tvrtiny cestujicich je reklama prospeSnym
zdrojem informaci, nebo ji zde ofekavaji. Jedna ¢tvrtina cestujicich si naopak mysli, ze je

reklamy na nadrazich nebo uvniti vlakt nadbytek. (Railreklam, ©2020)

Pro ucely propagace nového VP AG v patficnych lokalitdch by bylo vyuzito néasledujicich
nadraznich mediatypa, ktera spole¢nosti RAILREKLAM nabizi.

1. Variaposter

idealni kombinace stfedniho formatu (252 x 119 cm) a umisténi ve vysi o¢i
- situovani do nejfrekventovangjSich mist nadrazi

- Casto ve spojeni s lavickami, kde lid¢ travi vice casu

- termin provozovéni: 14 dni (od dubna do srpna)

- v ptipadé VP AG vhodné vyuzit pro Prahu a okoli, Severni Cechy

- cena: Praha a okoli: 183 000 K&, Severni Cechy: 40 700 K¢& = 223 700 K&
- 223700 x 5 mésici =1 118 000 K¢ celkem

2. PosterCube

kvadr, ktery vyznamn¢ dokaze dominovat nadrazni hale

- potisténi ze vSech Ctyf stran

- umisténi do nejfrekventovanéjSich mist vybranych nadrazi
- termin provozovani: 28 dni (od dubna do srpna)

- vpftipadé VP AG vhodné pouzit ve Zlinském a JihoCeském kraji, konkrétné:
Ceské Bud¢jovice, Pisek, Protivin, Staré Mésto u Uherského Hradisté, Uherské

- cena: 20 000/ks x 8 mést = 160 000 K¢
- 160 000 x 5 mésicu = 800 000 K¢ celkem

3. CLV

- citylighty umisténé v nadraznich halach, podchodech a pfichodech k vlakiim
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- termin provozovani: 28 dni (od dubna do srpna)

- mnozstvi: 30 ks

- cenovy pramér 9000 Ké/ks = 270 000 K¢

- 270000 x 5 mésicua =1 350 000 K¢ celkem

4. Zavésny banner

- banner, ktery lze instalovat ve vétSin€ nadrazi v CR

- format: 300 x 125 cm

- termin provozovani: 28 dni (od dubna do srpna)

- mnozstvi: 20 ks pro vybrané stanice, kde zastavuji Arriva vlaky

- cena: 5500 Ké&/ks x 20 ks = 110 000 K¢

- 110 000 x 5 mésicti = 550 000 K¢

6.3.4 Predpokladany rozpocet

Nasledujici tabulka shrnuje pfedpokladané naklady pro kampan k propagaci nového

vérnostniho programu, pfi¢emz celkova ¢astka ¢ini 6 584 000 K¢&.

Tabulka 7 Predpokladany rozpocet kampané Zdroj: vlastni zpracovani)

Web 15 000 K¢
Direct mail zdarma

Facebook 1 000 000 K¢
Instagram 1 000 000 K¢
Video na YouTube 200 000 K¢
YouTube spoty 500 000 K¢
Informacni letak 51 000 K¢
ArRevue zdarma

Variaposter 1118 000 K¢
PosterCube 800 000 K¢
CLV 1 350 000 K¢
Zavésny banner 550 000 K¢
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6.3.5 Casovy harmonogram

Nésledujici tabulka pfiblizuje orientatni harmonogram nacasovani pfislusnych
marketingovych aktivit. Ne kazdy ndstroj je totiz nutné vyuzivat po cely rok. Nekterych
prostfedkd je dokonce mozné vyuzit uz ptred spusténim kampané, respektive pted jeji
realizaci, coz mize mit vyhodu v tom, Ze vetejnost bude ptichod ptislusSného vérnostniho
programu ocCekavat a ve chvili jeho ptfichodu na trh se rychleji rozjede jeho samotné
vyuzivani. Jak bylo zminéno, samotné uvedeni VP AG neni pifi aktudlni situaci ve
spole¢nosti na programu dne. Vyhledové by mohlo jit napiiklad o rok 2025, ovSem podle
toho, s jakymi vysledky bude spolecnost Arriva hospodafit a jak se ji nadale bude dafit
zajisStovat nasmlouvané sluzby pro stat a kraje. V modelovém ptikladu lze uvazovat o tom,
ze by spusténi VP AG mohlo prob&hnout v dubnu roku 2025. V dubnu proto, ze v této dobé

obvykle jaro klepe na dvefe, teploty stoupaji a lidé maji chut’ po zim¢ zacit cestovat.

Zacatek roku je zase vhodny k tomu, aby spole¢nost ukazala novinky, které chysta pro
nadchazejici sezonu. Jiz v lednu se tedy muze napiiklad na webu pochlubit, Ze pfipravuje
ptichod svého vérnostniho programu. Od dubna lze potom na webu propagovat novy VP
AG. Prvni Direct maily bude mozné zasilat nejdfive v kvétnu, to proto, ze Arriva doposud
Zadnou databazi e-mailovych adres nema. Pocinaje dubnem by mély odstartovat online
kampané na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Se spusténim programu by
jiz mély byt ve vlacich i autobusech distribuovany informaéni letdky. Ty by mély zustat
k dispozici minimalné do konce roku. Samoziejmosti by byly informa¢ni ¢lanky ve v§ech
Cislech ctvrtletniho magazinu ArRevue. Poc¢atkem dubna by mélo dojit k instalaci offline
reklamy v mistech, kam spoje Arrivy zajizdi. Tato kampan by méla pokryt i celé obdobi
prazdnin, kdy pocasi pfimo vybizi k letnim vyletim.

Tabulka 8 Casovy harmonogram kampang Zdroj: vlastni zpracovani)

X X X X X X X X X X
X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X
X X X X X
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X X X X X
X X X X X
X X X X X

6.4 Odhadované naklady

Projekt zavedeni VP Arriva GO by byl realizovan z finan¢nich prostfedkt firmy. Nasledujici
radky obsahuji orientacni ¢astky v€etné DPH. Velmi drahou polozkou by byl vyvoj aplikace,
na které cely vémostni program stoji. Castka za takovou zakazku by se podle vyvojari
pohybovala kolem 6 milioni K¢. Na dalSich minimalné 500 tisic K¢ ro¢né je odhadovana
servisni smlouva. Jest¢ draz by vysla kampan k propagaci vérnostniho programu. Ta je
odhadem vy¢islena na 6 584 000 K¢. Celkova vyse nakladd by se po secteni pohybovala na
zhruba 13 084 000 K¢.

6.5 Rizikova analyza

Snad kazdy projekt s sebou nese celou fadu rizik, které mohou ovlivnit jeho tspéch. K jejich
odhaleni by méla poslouzit nasledujici rizikova analyza, kterd si klade za cil vytvoreni
takovych opatieni, které povedou k omezeni nebo k plnému zamezeni uréitych rizik.
Nasledujici tabulka uvadi rizikové faktory, moznost jejich vyskytu (nizka, stfedni, vysoka),

rozsah dopadu (vysoky, stfedni, nizky) a ptipadny postup pfi jejich feSeni.

Tabulka 9 Rizikovéa analyza Zdroj: vlastni zpracovani)

spravn¢ nastavena mkt. kampan
s dirazem na ptinos VP

S S otestovat aplikaci mezi uZivateli,
vyhledat a napravit nedostatky

N N zahajeni spolupréace s partnery,
roz§ifeni nabidky benefitt

N S prehodnoceni mkt. aktivit, vyuziti
efektivnéjsich mkt. nastroji

S V snaha zatraktivnit cestovani,
preorientovani se na jinou CS
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Nezajem o registraci

Pravdépodobnost nezajmu cestujicich o VP by m¢la byt pomérné nizka. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze vétSina cestujicich je vérnostnimu programu v dopraveé naklonéna. V piipadé,
ze by pieci jen zdjem nedosahoval ocekavané vyse, mélo by se pristoupit k vytvoreni spravné

nastavené marketingové kampané zduraziiujici ptinos VP AG.
Spatné technické reSeni

Pokud by méli uzivatelé vyhrady k pouZivani mobilni aplikace, bylo by vhodné aplikaci
otestovat na piislusném vzorku uzivatelt, odhalit nedostatky a pokusit se je spolecné
s vyvojari co nejefektivnéji a nejlevnéji napravit.

Nespokojenost s benefity

Z vyzkumu sice jasné vzeslo, Ze cestujici ocekavaji od vérnostniho programu piedevsim
slevy na jizdném. Proto jim VP AG maximalné vySel vstiic. Pokud by vSak doslo k situaci,
kdy by cestujici touzili i po dalSich vyhodach, bylo by na ¢ase navézat spolupraci s partnery

v

a roz$ifit nabidku benefitl také o dal§i odmeny.
Spatna propagace

Po urcitém case od spusténi kampané by méla nasledovat pravidelnd méfeni efektivnosti
propagace. V piipadé€, Ze by kampan nenapliiovala ocekavani, bylo by vhodné se zamé&fit
vice na online sféru se snadnéjSim méfenim efektivnosti a mnohem jednodussim cilenim,

které by Slo ptipadné podle vysledki lehce pozménit.
Pokles zajmu o cestovani

Vzhledem k soucasné korona krizi a omezengj$imu cestovani neni aktualné nouze o ¢eské
turisty. Otaznikem zistava, co bude za pét let. Bude lidem chybét zahraniéi, proto se radéji
rozjedou na dovolenou k moti? Nebo zustanou pro jistotu doma? Tento budouci trend je
v tuto chvili slozité odhadovat. Pokud by zajem o cestovani v CR upadal, bylo by vhodné
pfijit s kampani na zatraktivnéni domaciho turismu. V piipadé velkého Upadku by stalo za
zvazeni preorientovani se na jinou cilovou skupinu, jejiz hlavnim smyslem neni turismus,

ale ostatni pravidelné jizdy — navstéva rodiny, znamych nebo tfeba cesty do prace.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni navrhu vérnostniho programu pro
dopravni spolecnost Arriva vlaky. K dosazeni tohoto cile pak dopomohla literarni reserse,
jejiz odraz je patrny v uvodni teoretické &asti. Ctenaf je zde nejprve seznamen
se vSeobecnym zakaznickym managementem, tzv. Customer Relationship Managementem.
Nasledujici fadky jsou pak vénovany jednomu z populérnich nastroji podpory prodeje,
konkrétn¢ vérnostnim programtim. Je zde shrnuta jejich historie, chyby pii zavadéni,

klasifikace i nové trendy. Nechybi ani kapitoly o vérnostnich programech v Ceské republice
nebo VP a GDPR.

Prakticka ¢ast je zaméfena na veérnostni programy na Ceské zeleznici. Pro dobrou ilustraci
jiz své vérnostni programy maji, ¢tvrté Arrivé tento nastroj podpory prodeje chybi.
Provedena analyza konkuren¢nich vérnostnich programi a vyzkum mezi cestujicimi dale

poslouzili jako zéklad nasledujici ¢asti projektové.

V ni lze spatfit navrh vérnostniho programu, ktery je vytvoren na zdklad¢ ziskanych
teoretickych dovednosti, praktickych informaci, ale zejména na zakladé provedeného
kvalitativniho vyzkumu mezi cestujicimi na ¢eskych komerénich tratich. Prakticka ¢ast
obsahuje mimo jiné nasledujici kapitoly: cile zavedeni vérnostniho programu, jeho

nastaveni, komunika¢ni plan nebo rizikovou analyzu.

Jak jiz bylo zminéno v zavéru praktické ¢asti, soucasna situace kolem Arrivy neni vzniku
jejiho nového vérnostniho programu pfili§ naklonéna. Spole¢nost by se méla v tuto chvili
vénovat vice stabilizaci persondlniho zajiSténi, stabilizaci vozového parku, vylepSeni
vSeobecného minéni o znacce, kvalit¢ poskytovanych sluzeb i zlepSeni marketingové
komunikace. Teprve poté je realné a logické zahdjit ptipravy na podobny projekt, jakym je
realizace vérnostniho programu. Po zruSeni svého komer¢niho spojeni Arrivé ziistaly pouze
linky dotované statem ¢i kraji, diky ¢emuz ji naptiklad ve Zlinském kraji ani nezalezi na
mnozstvi prepravenych cestujicich, protoze ma spole¢nost své penize jisté. Ptipadné riziko
ztraty nese kraj. Situace by se ovSem mohla zménit v piipadé opétovného navratu
k provozovani vlastnich komer¢nich spojeni. Potom by mohl vérnostni program zacit plnit

pozadovanou roli.
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PRILOHA P I: STRUKTURA INDIVIDUALNICH ROZHOVORU S
CESTUJICIMI NA ZELEZNICI

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Za jakym ucelem obvykle cestujete vlakem?
V ¢em vidite vyhody nebo naopak nevyhody cestovani vlakem?
Podle ¢eho vybirate spoj, kterym pojedete?

Kdyz vezmeme v tivahu 1 jiné cesty, jaka jsou vaSe kritéria vybéru dopravce a

zpusobu cesty?
Jak to vlastné probihd, kdyz chcete nékam vyrazit, resp. koupit si jizdenku?
Kdyz vezmeme v uvahu vSechny vaSe cesty vlakem, jak Casto jezdite?

O Cesich se tika, Ze jsou slevomilové. Mate to podobn&? Jakym se citite byt

zakaznikem?

Podle prazkumu méa 75 % Cecht alespoi jednu vérnostni kartu, tedy je ¢lenem

n¢jakého vérnostniho programu, jak jste na tom Vy?

Jaky je Vas postoj k vérnostnim programiim? Vyuzivate jich?

O jakych vérnostnich programech jste uz nékdy slysel/a?

Vite, ze vérnostni programy existuji také na Zeleznici? Znate n¢jaky?
Jste Clenem/Clenkou né€jakého vérnostniho programu v doprave?

Vite, co VP umoziiuje a jaké vyhody Vam ptinasi?

Jak jste se o jeho existenci dozvédél/a?

Myslite, ze se VP mize stat divodem k cestovani s jednou spolecnosti?
Co si myslite o tom, kdyby mél kazdy dopravce svilj vérnostni program?
Jste:  a) muz b) zena

Veék:



PRILOHA P Il: ODKAZ S NAHRAVKAMI INDIVIDUALNICH
ROZHOVORYU

https://www.uschovna.cz/zasilka/BHK4WXN25HBK94HR-GE8/
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