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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou vérnostniho programu vybrané spolec¢nosti pG-
sobici na trhu B2Ba je zamérena na vérnostni program vyuZity v odvétvi automobilo-
vého primyslu. Cilem prace je ndvrh na zlepsSeni vérnostniho programu a analyza na-
kladové udrzitelnosti. Prace je rozdélena do 4 ¢4sti — Uvod, teoretickd ¢ast, prakticka
Cast a zavér. Teoreticka ¢ast se skldada ze zakladnich teoretickych vychodisek jako spe-
cifika B2B marketingu, fizeni vztah( se zdkazniky a vérnostnimi programy. Na né nava-
zuje C4st praktickd obsahujici nejprve analyzu spole¢nosti a vérnostniho programu za-
hrnujici také marketingovou sondu, a poté syntézu mozZznych opatfeni pro inovaci vér-
nostniho programu. Zavér prace se vénuje shrnuti Setfeni a doporuceni tykajici se ino-
vace vérnostniho programu.

Klicova slova

B2B, vérnostni program, vztahy se zdkazniky, loajalita, podpora prodeje, marketing,

Abstract

This diploma’s thesis deals with analysis of customer loyalty program in a specific
company operating on B2B market and it is specialized in loyalty program in automo-
tive industry. The aim of this thesis is the improvement suggestion and cost-sustaina-
bility. The thesis is divided into four parts — an introduction, theoretical part, practical
part and conclusion. Theoretical part consists of elementary theoretical basis as the
B2B marketing specification, customer relationship management and loyalty pro-
grams. Practical part takes up theoretical part at first containing company and loyalty
program analysis including marketing probe and afterward synthesis feasible preoc-
cupations with innovations of loyalty program.

Key words

B2B, loyalty program, customer relationship management, loyalty, sales promotion,
marketing,
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uvobD

Téma vérnostnich program a jejich vyuzitelnosti je aktudlné velice sklorfiovanym té-
matem. Existuje jasné spojeni mezi vérnymi zakazniky a spole¢nostmi, které generuji
zisk. Nenf to produkt ¢i sluzba, co je v popredi zdjmu spolecnosti, ale je to predevsim
spokojeny zakaznik, ktery je centrem pozornosti. Vérnostni programy maji budovat
praveé loajalitu svych zadkaznik{ za Gcelem podpory ziskovosti firmy. Ziskani loajalniho
z&kaznika, ktery se do firmy bude opakované vracet, za Gcelem dalSiho ndkupu, je jed-
nou z hlavnich otdzek soudobého marketingu. Nejen ziskani, ale predevsim udrzeni
tohoto zakaznika je tim, ¢eho ma za Ukol vérnostni program dosahnout, protoze v
tomto turbulentnim Case existuje velké mnozstvi konkurencnich pokuseni a Uspésny
souboj o pfizen zdkaznika je jednim z hlavnich cilG marketingu spolecnosti plsobicich
na totozném trhu.

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena analyza vérnostniho programu konkrétni spo-
le¢nosti RSB. RSB nenf jeji skutecné jméno, ale z dlvodu ochrany internich dat a moz-
ného zneuziti konkurenci byl pouzit fiktivni ndzev RSB, ktery nema zadnou souvislost
se redlnou spolecnosti. Stejné jako ndzev spolecnosti byl zménén i ndzev vérnostniho
programu na obecny nazev Bonus. Z dlvodu utajeni zejména financnich ukazatell byl
pouzit koeficient, kterym byla vSechna data ocisténa od realnych dat, jako jsou napfi-
klad obraty, naklady ¢i vynosy. V celé praci je proto nazev spolecnosti nahrazen na-
zvem RSB a nazev vérnostniho programu jménem Bonus, a to jak v téle prace, tak i
v pouzité literature a internetovych zdrojich.

Cilem této diplomové prace je navrh na zlepseni vérnostniho programu a analyza na-
kladové udrzitelnosti. Dale je zaméfena na analyzu celého vérnostniho programu
vCetné marketingové sondy, ktera by méla ukazat vnimani vérnostniho programu za-
kazniky. Hlavnim pfinosem prace by méla byt implementace inovaci vérnostniho pro-
gramu za Ucelem vyssi ndvratnosti investovanych prostfedkd a nakladova argumen-
tace zejména z pohledu délby ndkladd matefské spolecnosti.

Diplomova prace je systematicky rozdélena do 4 hlavnich &asti — Uvod, teoreticka ¢ast,
praktickd ¢ast a zavér. Teoretickd ¢ast se vénuje zadkladnim teoretickym vychodiskiim
ddlezitym pro dalsi zpracovani této prace se zamérenim na problematiku B2B trhu a
jeho odlisnosti od B2C trhu, CRM a vztahy se zakazniky a na zavér vérnostnimi pro-
gramy a jejich historickym vyvojem. Prakticka ¢ast této diplomové prace je rozdélena
do 5 kapitol — charakteristika firmy a odvétvi, vérnostni program spolecnosti RSB, fi-
nancni aspekty, marketingova sonda a inovace vérnostniho programu. Prvni kapitola
praktické &asti se vénuje nejprve postaveni automobilového priimyslu v rdmci Ceské
republiky, nasleduje predstaveni celé spolecnosti, které je podporeno analyzou mikro
a makro prostfedi za Ucelem komplexniho pohledu na spole&nost RSB. Druha kapitola
se vénuje samotnému vérnostnimu programu a jeho predstaveni spolu s pfehledem
obdobnych program u moznych konkurentl. Nasledujici kapitola se vénuje financ-
nim aspektdm, zejména analyze nakladld na provoz tohoto vérnostniho programu.
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Ctvrta kapitola se zabyva marketingovou sondou, jeji analyzou a nasledné v daléf ka-
pitole je uvedena syntéza pfedchozich kapitol se zamérenim na navrhy zlepseni vér-
nostniho programu. Posledni ¢ast diplomové prace obsahuje shrnuti vérnostniho pro-
gramu a jeho vyuziti po dalsi rozvoj spolecnosti spolecné s doporucenim na mozné

inovace a jejich prinosy.

Pfi zpracovani této diplomové prace byla pouzita analyza soucasného stavu za Gcelem
dedukce moznych inovaci vérnostniho programu. Pro prioritizaci jednotlivych navrze-
nych inovaci byla pouzita klasifikace téchto variant, a to jak z kvantitativniho, tak kvali-
tativniho pohledu. Pfi tomto zpracovani mé nejvice ovlivnila Lostakova (2007), které se
zameéruje na posilovani vztahl se zdkazniky v prostfedi B2B a dale Hall (2017), ktery

vnasiinovace do jiz zavedeného a pouZivaného konceptu B2B marketingu.



TEORETICKA CAST



1 SPECIFIKA B2B MARKETINGU

V nédsledujicich kapitoldch zabyvajicich se specifikaci B2B marketingu je nastinéna
jeho charakteristika, komparace B2B a B2C marketingu a marketingovy mix.

Kotler definuje B2B (business to business) trh, ktery je nutno definovat pred specifikaci
B2B marketingu, jako ,VSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve
vyrobé dalsich vyrobkl a sluzeb nebo za Ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se zis-
kem". (Kotler, 2007 str. 363).

Kasik vymezuje B2B trh rozdilng, a to jako trh velkoobchodniho nebo spiSe mezipod-
nikového prodeje, kde podle n&j dochazi ke znaénym nakladovym Gsporam. (Kasik, a
dalsi, 2012 str. 36)

1.1 Charakteristika B2B trhu

Po spojeni obou definic Ize fici, Ze B2B trhy nejsou zaméreny na koncového zakaznika,
a tudiz je i B2B marketing zna¢né rozdilny od B2C (business to customer) marketingu,
ktery je pod pojmem marketing nejc¢astéji chapan. Nize jsou uvedené hlavni rysy B2B
trh.

Obrazek 1: Charakteristické rysy B2B trhi

Mensi pocet vétsich odbératell

Tésny vztah odbératele a dodavatele

Profesonalni pfistup k nakupu

Nékolik kupnich vlivQ

Vicendsobné prodejni navstévy

Odvozenad poptavka

Nepruzna poptavka

Kolisava poptavka

Geografickd koncentrace kupcd

Charakteristické rysy B2B trh(

Primé nakupy

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2007 stranky 363—366)

Prvnim z rysC je mensi pocet vétsich odbératell, kdy obchodnik jednéd jen s nizkym
poctem zakaznik{, avsak ti maji mnohem vétsi kupni silu nez zdkaznici na trhu B2C.
V automobilovém primyslu je velmi ¢asto dodavatel pIlné zavisly na jednom odbéra-
teli a jeho vypadek by pro néj mohl znamenat znacné existencni potiZze. Druhym
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specifikem je tésny vztah k tomuto obchodnimu partnerovi zejména z dlvodu jejich
malého poctu, nebot oni generuji velké objemy nakupd, které se ¢asto opakuji. S té-
mito obchodnimi partnery navazuji firmy dlouhodobé spolupréce, proto je dllezité je
velmi peclivé sledovat a budovat s nimi pevné obchodni vztahy. Dalsim specifikem je
neelastickd poptavka, kdy dochdazi jen vyjimecné ke zmé&nam poptavaného produktu,
a tozejména v dlsledku novych trendd. Vztahy na bazi B2B jsou velmi trvalé zejména
diky specifickému poptavanému produktu. Tento produkt je poptdvédn a ndsledné ode-
birdm opakované v obdobném mnoZstvi a stale stejné kvalité. Nasledujicim specifi-
kem jsou nakupni podminky. Profesiondlni pfistup k ndkupu je vsegmentu B2B na-

v v

prostou samozrejmosti a nakupdi jsou nuceni vybirat produkty nejvyssi kvality pfi co
fadé pro B2B segment plati, Ze konelny spotfebitel produktu ¢i sluzby ma velky vliv na
to, ktery dil¢i produkt, od jakého subdodavatele bude v kone¢ném vyrobku ¢i sluzbé.
takové trendy prfedpovidat, protoZe vyroba a vyvoj byvaji o krok pozadu za zadkazniko-
vymi pranimi a potrfebami. Poslednim dilezitym specifikem je neelastickd poptavka,
kterad plati zejména pro vyrobni podniky, které nemohou nakoupit vétSi mnozstvi za-
kladnich surovin a komponentd, kdyZ je jejich cena na minimu ale museji nakupovat
postupné dle potreby, aby zbyteéné nezaplfiovali skladové prostory, které potrebuji
efektivnéji vyuzit. (Kotler, 2006 stranky 221-240)

B2B trhy majiisvé specifické zakazniky, ktefi se fadi do tfi zadkladnich kategorii; vyrobci,
prodejci a organizace viz obrazek &. 2. Kazda z téchto kategorii nabizi specificky vy-
sledny produkt ¢&i sluzbu.

Obréazek 2 : Tri hlavni kategorie zakazniki na B2B trzich

Celkovy marketingovy trh

Vyrobci Prodejci Organizace

Rybarstvi,
zemeédélstvi a lesni
hospodarstvi

Velkoobchod a Vlada a mistrni
distribuce samospravy

Neziskové instituce nabizejicf

Vyroba spotebniho Maloobchod sluzby v oblasti vzd&lavani,
zbozi a komponent socidlni prace, charita

Sluzby vcéetné financinich,
stravovani, hotely, zdravotnf{
péce, zabava, volny ¢as, atd.

1.2 Rozdil mezi B2B a B2C marketingem

Zdroj: Vlastni zpracovani (Solomon, a dalsi, 2006 str. 169)
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Trh B2B je specificky svoji velikosti, ktera je oproti trhu B2C, neboli trhu, ktery prodava
své vyrobky a sluzby koncovym zakaznikdm, mnohem vétsi. Do B2B trhu spadaji
vsichni velkoobchodnici i maloobchodnici, ale i vyrobci, ktefi nakupuji potfebné suro-
viny Ci sluzby pro svoji dalsi vyrobu, jakoZzto zdkaznici ndkupniho procesu, ktery vznika
za Ucelem dalsiho prodeje, ktery vede k zisku. Tento trh je nékolikanasobné vétsi nez
trh B2C, i kdyz pro koncového zdkaznika je tento trh schovany pod povrchem jeho ko-
ne¢ného vyrobku Ci sluzby. (Sadek, 2010 stranky 22-47)

vs s

Mezi zakladni specifika B2B marketingu patfi Gzky vztah mezi zakaznikem a dodavate-
lem. Tento Uzky vztah je dany mensim poctem zdkaznikd. Naproti tomu B2C trh mé
velké mnozstvi zakaznik( a musi tomu prizplsobit i svoji marketingovou strategii. Diky
malému poctu zdkaznikd v segmentu B2B je tfeba navazat dlouhodobé a prosperujici
partnerstvi se zdkazniky.

B2C market je vice emotivni a zaméfeny na vyhody produktu, zatimco B2B marketing
je vice logicky a zaméfeny na znalosti a ndvratnost investice. (Hakim, 2017).

Debora Murphy se zabyva rozdilnosti B2B a B2C marketingu a uvadi velké mnoZstvi
rozdilnych charakteristik, podle kterych lze B2B a B2C marketing porovnavat. Tyto roz-
dilné charakteristiky jsou pro pfehlednost zobrazeny v nasledujicich tabulkach, kde
jsou vzdy porovnany pfistupy B2B marketingu s B2C marketingem. (Murphy, 2007)

Tabulka 1: Marketingové charakteristiky B2B a B2C

B2B

B2C

Masové reklama

Direct mailing

Osobni prodej obchod-

nimi zastupci
Zajem o zakaznika
Slevy

Specialni vystavy a
veletrhy

POS reklama a

komunikace

Pfimé prodejni kanaly

Velkoobchody

Internetové obchody

Technicka periodika
Velmivhodny

Budovani dlouhodobych

vztah{ se zdkazniky
Hojné pouZivano

Mnozstevni slevy

Vhodné pro vétsinu kategorif

Pouze na vystavy a veletrhy
Témér vzdy pouzivdno
Obcas pouzivano

Pro odbourdni prostfednika

TV, rddio a béZna periodika

Velmi vysoké naklady, mala

navratnost investice
U luxusnich statk@

PFiliS se nepouziva
Pouze jako reklamni akce

Pouze pro specializovana

kategorie

Velmi hojné vyuzivano

Takfka nepouzivadno

Soucasti dodavatelského

fetézce

Prfimy prodej zakaznikovi

Zdroj: Vlastni zpracovani (Murphy, 2007)
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Z tabulky ¢.1 je zfejmé, Ze ne vSechny typy marketingovych néstrojd jsou vhodné pro
B2B i B2C marketing. Velky rozdil je v poctu zdkaznik(, kdy B2B ma mensi pocet a od
toho se odvijeji ndstroje, které Ize vyuzit jako napfiklad direct mailing, nebo pfimé pro-
dejnikandly. Naopak pro B2Cjsou vhodné takové ndstroje, které zasdhnou velké mnoz-
stvi cilovych zdkaznikd pfi co nejnizsich ndkladech, jako je napfiklad masové reklama,
kterd je sice velice ndkladné jako celek, ale pfi kalkulaci na jednoho zadkaznika budou

Vv

naklady mnohem nizsi nez napriklad u direct mailingu.

Tabulka 2: B2B vs. B2C — Marketingovy pfistup

B2B marketing

B2C marketing

Zaméfeni na vzajemny vztah
Maximalni zhodnoceni vztahu
Malé, Uzce zamérené trhy

Vicelroviovy nakupni proces, dlouhy cyklus
prodeje

Povédomi o znacdce vytvoreno na zakladé

dlouhodobych vztah(
Aktivity zaloZzené na zaskoleni a povédomi

RacionaIni ndkupni rozhodovani na zékladé
hodnoty obchodu

Zameérfeni na produkt
Maximalni hodnota transakce
Velky cilovy trh

Jednoduchy nakupni proces, kratky cyklus
prodeje

Povédomi o znacdce vytvofeno pomoci

opakovani a zobrazovani
Reklamni pfedméty a POP aktivity

Emocionaini ndkupni rozhodovani na
zdkladé ceny a touhy

Zdroj: Vlastni zpracovani (Murphy, 2007)

Z tabulky ¢. 2 vyplyvd, ze B2B marketing je urCen pro mensi auditorium na rozdil od
B2C, ktery se zabyvéa zasazenim velkého mnozstvi potencidlnich zdkaznik(. S tim sou-
visi i detailné propracovany nakupni proces v pfipadé B2B trhu, kdy dochazi k rozvlek-
lym vyjednavanim o cené a ostatnich nakupnich podminkach. Naopak u B2C je nakupni
proces velice rychly a zaloZeny na emocich. Firma tedy musi zasdhnout zdkaznikovy
city, aby poté uskutecnil nakup.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je kombinaci 4 zakladnich prvkd, které jsou vzajemné propojeny za
Ucelem zlepsSeni prace se zdkazniky, kterd povede k dosazeni firemnich cild pomoci
plnéni potfeb cilového trhu. Klasické zakladni prvky jsou Casto nazyvany zkratkou 4P
podle jejich anglickych ndzva: price (cena), place (misto), product (produkt) a promo-
tion (marketingovéd komunikace). Marketingovy mix 4P, ktery sleduje trh z pohledu pro-
davajiciho, by mél byt soulasti kazdé podnikové strategie. Oproti pohledu prodavaji-
ciho existuje také nastroj sledujici trh z pohledu kupujiciho, ktery se nazyvéa 4C. Kon-
cepce 4Cje zalozena predevsim na vymezeniuzitku, ktery zakaznik ziska pfi vynalozeni
danych nékladl investovanych do zakoupeni produktd firmy. Rozdilny pohled na mar-
ketingovy mix je zndzorné&n v tabulce ¢&. 3. JAKUBIKOVA, 2013 stranky 190-196)



Tabulka 3: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (price) Néklady pro zdkaznika (cost to customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)

Marketingovd komunikace (promotion) Komunikace (commuication)

Zdroj: JAKUBIKOVA, 2013 str. 192)

Kromé zakladniho 4P existuje i rozSifena verze 7P vyuzivajici se zejména v oblasti slu-
zeb, kterd je uvedena na obrazku ¢.3. Rozsifujici prvky oproti 4P jsou zde zejména pro-
dukty lidské préce, které pridavaji velkou pfidanou hodnotu. (Buttle, a dalsi, 2015 str.
163)

Obrézek 3: 7P

C

Materidln{
prostredf

Zdroj: Vlastni zpracovani (Buttle, a dalsi, 2015 str. 163)

At uz si firma vybere kteroukoliv koncepci marketingového mixu, je pro ni dllezité
tento ndstroj vytvaret a pouzivat zejména proto, ze ,vytvari vhodny zaklad pro rozmis-
téni financnich a lidskych zdroj, pomé&ha pfi vymezovani zodpoveédnosti, umoznuje
analyzovat pruznost a usnadnuje komunikaci”. (Marjo, 1996 str. 308)

|12



Obrazek 4: Slozky marketingového mixu podle Kotlera

Marketingova

Produkt Cena Misto :

komunikace

eSortiment ¢Cenikova cena eDistribuc¢ni kanaly eReklama

eKvalita oSlevy eDostupnost *Osobni prodej

eDesign eNahrady eSortiment *Podpora prodeje

eZnacka ePatebni podminky eUmisténi *Publicita

eVlastnosti eUvérové eZasoby

eBaleni podminky eDoprava

oSluzby

eZaruka

Zdroj: (Kotler, 2007 str. 70)

KaZzda sloZzka marketingového mixu obsahuje také své podslozky, které je nutné sle-
dovat. Na vyse uvedeném obrdzku jsou vyobrazeny tyto podslozky. Napfiklad cena,
neznamend pouze konecna cena vyrobku ale i slevy, platebni podminky ¢i moznost
zboZi odebrat na splatky. Produkt také neni jen uzitnou véci, ale velkou hodnotu ma i
obal, ktery mé funkci transportni, ochrannou, ale m{ze mit i funkci uzitnou nebo jako
komunikacni nastroj.

Hall naproti tomu komentuje klasicky marketingovy mix 4P v prostfedi B2B jako prezi-
tek, ktery je sestavovan zejména pro nakladovou argumentaci smérem od marketéra
k vedeni spolecnosti nebo jako pomocny checklist pfi vytvareni marketingové strate-
gie.V pribéhu let pouzivdni marketingového mixu, jak je vidi napfiklad Kotler, doslo ke
znacnym zménam ve spolecnosti, které je tfeba v marketingovém mixu reflektovat.
Produkt byl pdvodné rozdélen na hmotné produkty, nehmotné sluzby a zdkaznické
sluzby. Vétsina produktd v pdvodnim 4P byla podfizena aktudlni pozici v zivotnim
cyklu od zavedeni po konec Zivotnosti. Zména ve vnimani produktu je zaloZena na ak-
tualni vhodnosti produktu pro zakaznika, nikoliv pro firmu. Umisténi bylo plvodné za-
mérfeno na to, kde produkt vznikl, a jaké jsou distribucni kanaly, coz se zménilo na to,
jaka je jeho dostupnost a jak snadné je pro zakaznika ziskat tento produkt nebo
sluzbu. Co se tyka ceny, tak se zménilo pojeti z toho, co plati zdkaznik za produkt ¢i
sluzbu na to na to, jaké jsou ndklady. Ndklady se staly jednim ze zakladnich urcujicich
parametrd u stanoveni ceny. Marketingova komunikace predstavuje rozdilné komuni-
ka¢ni nastroje. Komunikacni kandly se staly novymi prvky, které umoznuji zakaznik@im
dvousmérnou komunikaci s dodavateli produktd a sluzeb. Velkou inovaci v oblasti ko-
munikace se stal také internet a dostupnost veSkerych informaci online. A nejen inter-
net, v posledni dobé jsou na vzestupu také mobilni aplikace, které usnadnuji firmam
praci se zdkazniky pomoci nejréiznéjsich kolaborativnich platforem, kdy mdze firma
komunikovat se zdkaznikem témér v rediném case. VSechny vyse uvedené vlivy zpQ-

v

sobily vznik nové podoby marketingového mixu uvedeného na obrazku &. 5, kdy je
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kladen dUlraz napfiklad na komunitu, kterd je nositelem informaci o produktu a velkym
influencerem, at uz se jedna o féra, blogy nebo napfiklad online kanély jako je Youtube.
(Hall, 2017 stranky 13-21)

Obradzek 5: Novy marketingovy mix

Kanaly
Komunikace
Obsah

Cesty k trhu
Kanaly

Cilovy zakaznik Naklady

Zakaznické reseni

Omnichannel
Naklady na ziskani nebo udrzeni
Cenové zacileni

Identifikace reseni

Reseni marktingu

Business fora

Komunita

Online a offline

zdroj (Hall, 2017 str. 16)
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2 CRM AVZTAHY SE ZAKAZNIKY

Jevseobecné zndmo, Ze zisk nového zdkaznika provazeji vysoké naklady, proto je tfeba
zdkazniky dlouhodobé udrzovat a budovat s nimi dobré vztahy, aby spolecnosti ne-
musely vynakladat vysoké ndklady na ziskdvani zdkaznikl novych. Pro Gspésné vztahy
se svymi zdkazniky je dlleZité je poznat a znéat jejich potfeby. Pomoci téchto potreb
jim spolec¢nosti nabidnou to, co si zdkaznik preje. Celé této problematice poznavania
udrzovani zdkaznik( se vénuje CRM, neboli vztahovy management.

2.1 CRM

Pro Uspésné budovani vztah( se zdkazniky je tfeba zdkazniky segmentovat a vybrat si
ten spravny segment, se kterym bude dale firma navazovat kontakt a budovat dlou-
hodoby spokojeny vztah. Zakladnim predpokladem pro spokojeny vztah je podle
Saska (2010 str. 85) spInénf véeho, na ¢em se partnefi v podatku spoluprace domluvili.
Z toho plyne i prvni definice fizeni vztah( se zdkazniky, kterd vychdazi podle Lehtitnena
z ,udrzovani a provozovani zdkaznickych databazi”. (Lehtinen, 2007 str. 19)

Customer relationship management neboli zkracené pouze CRM je obor, ktery se za-
byva fizenim vztah( se zédkazniky. CRM spociva v propojeni obchodu, marketingu a dal-
Sich zdkaznickych sluZzeb a vytvofenim pozitivni hodnoty jak pro zdkazniky, tak pro
podniky. Wessling fika, ze se jedna o ,komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a eko-
nomicky prospésnych vztah( se zdkazniky s dirazem na cilenou kvalifikaci personélu
s vyuZitim metod socialni psychologie, integraci a dalsi rozsifeni stavajicich technolo-
gif, a také na spravné nasmeérovani obchodnich proces a vyménu hodnot mezi orga-
nizaci a zdkaznikem". (WESSLING, 2002 str. 16)

Cilem CRM je vytvoreni trvalého vztahu mezi zdkaznikem a podnikem, ktery vede
k uspokojeni potfeb obou zU&astnénych stran.

Pro pochopenia vyuzivani CRM je potreba se seznamit se zakladnimi pojmy, které celé
CRM provazeji: segment, segmentacni kritérium, targeting, positionning, customer in-
sight, nebo hledani zaujeti zakaznika.

s vz

Cely cilovy trh je rozdélen na jednotlivé segmenty. Mensi ¢asti celku, které jsou mezi
sebou heterogenni, ale uvnitf je vzdy kazdy segment homogenni. Homogenita ¢i he-
terogenita je urena na zakladé segmentacniho kritéria. Segmentem se mysli urcita
skupina spotrebitell, ktefi maji spole¢ného jmenovatele. Timto jmenovatelem je né-
ktery z marketingovych stimul(, na néjZ spotrebitelé reaguji stejné. Stimulem se mUze
stat napfiklad pohlavi, pfijem, zivotni styl, geografickd poloha, nebo pfistup k ndkupu.
Segmentacnim kritériem je tento stimul, tedy spolecny jmenovatel pro jednotlivé sku-
piny, segmenty. (Kotler, 2007 stranky 458 — 476)

Targeting predstavuje zacileni na jeden nebo vice segment(, na které se chce spolec-
nost zaméfit a rozvijet jej. U targetingu voli spole¢nost takovy segment(y) trhu, ktery
presné splnuje pozadavky dané spolecnosti, co se tykd marketingovych stimul(, které
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dokdaze produkt ¢isluzba této firmy uspokojit. Aby dokdzaly produkt i sluzba uspokojit
zakaznikovy pfani a potfeby, je nutné pevné ukotvit produkt ¢i sluzbu v myslich zdkaz-
nik{. Toto ukotveni se nazyva positioning, tedy vymezeni produktu ¢i sluzby vici kon-
kurenci a vnimani toho produktu ¢i sluzby jako zddouciho ve srovnani s konkurenci.
(Kotler, 2007 stradnky 65 — 68)

Pro positioning je vhodné vyuzit Customer Insight, neboli vhled do nitra zdkaznika a
pochopeni jeho kompletnich motivd chovani. Insight je potfeba ziskat od spotrebitele
z jeho redlného prostfedi, protoze ne vzdy se shoduji zdkaznikova prani vyféend a ne-
vyf¢end. Mezi hlavni zasady insightu musi patfit pravdivost, svézest, emotivnost, sro-
zumitelnost a inspirace. (Barrett, 2012 stranky 7 — 10)

2.1.1 Nastroje CRM

Pro Burede a Rehulku je pfi budovani Usp&&ného CRM jednim z nejdllezit&j&ich na-
strojd pocit odmény. Tento pocit odmény se nesmi stat prilis vSedni, ale musi to byt
néco vyjimecného, na co nedosahne kazdy zdkaznik nebo na co zdkaznik nedosahne
pfi kazdém ndkupu. Tento pocit odmény musi odpovidat Usili, které zdkaznik vénuje
danému obchodu. (BURES, a dalsi, 2006 str. 53)

Naproti tomu Sadek rozdéluje néstroje CRM v B2B prostfedi do 5 kategorif viz tabulka
¢. 4. Cilem vsech téchto néastrojl je vytvoreni silného, ¢asto emotivniho, vztahu se znac-
kou a navazat tak dlouhodoby a opakovany vztah se zdkaznikem za Ucelem dalsiho
obchodu.

Tabulka 4: Aktivity pro rozvoj a fizeni vztahl se zakazniky

Udrzovani komunikace pomoci ndvstéy, informaci ¢i inspi-
race

Neformaini komunikace za Gcelem navazani osobnich

Aktivity k vytvoreni osobniho vztahd

vztahu a dQvéry
Otevrend komunikace
Sdileni a spole¢né feseni vyvstalych problémd

Propojeni vchodového managementu

Vytvoreni spolecénych tym{

Vymeéna pracovnik({ pro dané Ukoly
Aktivity spojené se spoleénymi  Spolecné obchodni projekty
projekty a produkty Spole¢né informacni databaze

Spolec¢né analyzy a prizkumy

Spolec¢né fizeni zdkaznickych procesl
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Vynikajici vyrobky, sluzby, freSeni a servis
Aktivity k vytvofeni vstupnich Elektronické propojenise zakaznikem
bariér konkurenci Kolaborativni cenové strategie

Spolecné dlouhodobé pldnovani

Zavislost na technické a technologické podpore
Dlouhodoby kontrakt

Aktivity k vytvofeni vstupnich Financovanispolecnych projektd

bariér zadkaznikovi Dérky, sout&Ze a v&rnostni programy
Vyuziti prodejni sité

Spole¢né vyrobni, skladovaci nebo kancelarské prostory

Telematicky zamé&fené workshopy
Aktivity dalSich oblasti Ucast na odbornych konferencich a seminafich
Spolecenské akce

Akce s emotivnim zazitkem

Zdroj: Vlastni zpracovani (Sasek, 2016 str. 86)

Buttle naopak varuje pred blizkym vztahem se zdkazniky, a to zejména ze ¢tyr dlvodd.
Za prvé varuje pred ztratou kontroly, kdy v oboustranné prospésnych vztazich se musi
jedna strana vzdat kontroly nad viastnimi zdroji. MUze se stat, Ze napfiklad koncovy
zdkaznik mé pocit, Ze by dodavatel mél nést urcitou ¢ast ndkladd spojenych s obcho-
dem di realizaci, avSak dodavatel nechce tyto naklady hradit a pfesune tuto polozku
na svého dodavatele, kterému nezbyva nic jiného neZ tyto naklady uhradit, aby si udr-
Zel zakaznika. Za druhé varuje pred naklady spojenymi s ukoncenim partnerstvi, kdy
dodavatel vénoval velké financni Usili pro splnéni pozadavk(, které zdkaznik pro
Uspésnou spolupraci vyzadoval. Tyto naklady budou v pfipadé ukonceni partnerstvi
nendvratné ztraceny,a mize se stat, ze vybudované nastroje ¢iinfrastruktura nebudou
vhodné pro dalsiho zdkaznika. Za treti varuje pred alokovanim zdrojd vyhradné na
vztahy se zdkazniky. UdrZzovani dobrych vztahl vyZzaduje znacné Usili, a to zejména
v podobé personadlni, Casu a penéz. Spolecnost se musi rozhodnout, zda je pro né udr-
Zzeni zdkaznika tak vyznamné, Ze do né&j alokuje velké mnozstvi svych zdrojd, nebo pro
néj bude vyhodnéjsi tyto zdroje alokovat napfiklad na vyvoj a vyzkum. Za &tvrté varuje
pred naklady uslé prilezitosti. Pokud jsou zdroje alokovany jednomu zakaznikovi, ne-
muazou byt alokovény jinému zdkaznikovi. Pokud firma vénuje veskeré svoje zdroje na
vztahy se zdkaznikem A, musi byt pfipravena na to, Ze se jiz nemUze vénovat zakazni-
kovi B nebo dokonce se vénovat hledani zdkaznikd novych. (Buttle, a dalsi, 2015 stranky
141-146)
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2.1.2Vyhody a nevyhody CRM

CRM slouZi jako nastroj pro ziskani Win-win situace pro podnik i pro zakaznika. Podnik
se dozvi uzite¢né informace o zédkaznikovi, které nasledné mQze preménit v zakladni
data pro dalsi rozvoj a budovani své hodnoty. Pro zdkaznika to pfinasi pocit satisfakce
za zakoupenou sluzbu ¢i produkt, kdy neobdrzi jen samotny produkt ¢i sluzbu, ale i
néco navic. Néco navic mlze znamenat darek, ale napfiklad i slevu nebo navézani vie-

[ého vztahu se spolecnosti, od které produkt ¢i sluzbu zakoupil.

Mezi hlavni nevyhody CRM patfi jeho pofizovaci naklady, kdy nejlevnéjsi softwarové
platformy zacinaji podle webu Finances Online (2018) na 20 000 K¢&. Nejsou to jen néa-
klady spojené s pofizenim programu pro CRM, ale i dal$i ndklady, které jsou zobrazeny
na grafu ¢.1, jako napfiklad sluZzby nebo komunikace. (Finances Online, 2018)

Graf 1: Rozdéleni investic v projektech implementace CRM

Komunikace
11,00%

Sluzby

. 38,00%
Technologie

23,00%

Programy
28,00%

Zdroj: (Finances Online, 2018)

Nejnovéjsim tématem v oblasti CRM je aktudlni vydani Nafizeni EU 2016/679 (GDPR)
Obecné nafizeni o ochrané osobnich Udajl, zkrdcené GDPR (z anglického General Data
Protection Regulation) ,pfedstavuje pravni rdmec ochrany osobnich Gdajd platny na
celém Uzemi EU, ktery haji prava jejich ob¢ani proti neopravnénému zachazeni s jejich
daty a osobnimi Udaji. GDPR prebira vSechny dosavadni zdsady ochrany a zpracovani
Udajl, na nichZ unijni systém ochrany osobnich Gdajl stoji a potvrzuje, Ze ochrana ces-
tuje pres hranice sou¢asné s osobnimi tdaji". (Ufad pro ochranu osobnich udaj{, 2018)

Toto nafizeni nabude v G&innosti dne 25. kvétna 2018 a tykd se vSech firem, instituci i
jednotlivcl, ktefi zpracovavaji a uchovavaji data uzivatell. Nové budou muset byt
vsechny zdaznamy o uzivatelich chranény organizaénimi, procesnimi i technickymi
opatfenimi. UZivatel bude mit prdvo na vymaz svych Gdajl z jakékoliv databéze a jeho
pozadavek bude muset byt bez prodleni proveden. Nové budou muset spoleénosti
doloZit Ucel shromazdovani a uchovavani osobnich dat o svych zakaznicich, mezi které
spadaji napfiklad i emailové adresy nebo ICO. Pro firmy, které zpracovavaji velké
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mnozstvi dat o zdkaznicich (napfiklad v CRM systémech), které mohou byt vyhodno-
ceny jako vysoce rizikové, jako napfiklad poskytovatelé vérnostnich programd Cci
banky, to znamend, Ze budou muset podstoupit DPIA neboli posouzeni vlivu na
ochranu osobnich Udajl. Toto posouzeni musi obsahovat ,systematicky popis zamys-
lenych operaci zpracovani Udajd a Ucely zpracovani, pfipadné véetné popisu opravné-
nych z&jmad spravce. Posouzeni nezbytnosti a prfimérenosti operaci s Udaji z hlediska
Gceld. Posouzeni rizik pro prava a svobody subjektl Udajd; a planovana opatreni k fe-
Seni téchto rizik, véetné zaruk, bezpecnostnich opatfeni a mechanism( k zajisténi
ochrany osobnich Gdajl a k prokdzani souladu s GDPR". Z vySe uvedeného je jasné pa-
trné, Ze pro firmy to bude znamenat znac¢nou administrativni a leckde i financni naroc-
nost. (Ufad pro ochranu osobnich Gdaj@, 2018)

2.2 Budovani vztahi se zakazniky

Pro budovani vztahd se zadkazniky hraje velkou roli samotny zaZitek zdkaznika. Zazitek
z obchodu, ktery absolvoval. Aby mohl obchodnik nabidnout svému zdkaznikovi oce-
kadvany zazitek, musi védeét, jakd jsou jeho olekavani. Proto je velmi dllezZitou soucasti
vztahU se zdkazniky poznani jejich potreb. V dalSich podkapitoldch jsou uvedeny 4 na-
stroje pro budovéani vztah(l se zadkazniky: direct marketing, podpora prodeje, event
marketing a sponzoring. Tyto nastroje jsou zvoleny z divodu jejich ndvaznosti na vér-
nostni program, kterému se vénuje celd tato diplomova préace.

2.2.1 Direct marketing

Direct marketing, nebo také pfimy marketing, vznikl jako podpora prodeje a je jednou
ze zakladnich soucasti komunikacniho mixu.

Karlicek definuje direct marketing jako ,komunikacni disciplinu, kterd umoZzfiuje za
prvé presné zacileni, za druhé vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni
potreby a charakteristiky jedincd ze zvolené cilové skupiny a za tfeti vyvolani okamzité
reakce danych jedinc{”. (KARLICEK, 2016 str. 73)

Direct mailing jakozto jeden ze zdkladnich zplsobU vyuZiti direct marketingu v sobé
zahrnuje nabidky, pfipominky ¢i oznameni, které jsou pfimo adresovany pfijemci ta-
kové zprdvy. Tyto zpravy jsou uréeny pro individualni komunikaci konkrétnich nabidek
pro konkrétni zakazniky. Ti jsou oslovovani jménem, pro navozeni pfimého kontaktu a
dale je i celé télo e-mailu personifikovano dle vsech dostupnych informaci o zdkazni-
kovi, aby nabyl pocitu, Ze je tato zprava adresovana pfimo jemu. (Kotler, 2007 stranky
936-937)

Hlavnim cilem direct marketingu je zacileni na konkrétniho zdkaznika a jeho specifické
potreby at uz pomoci tisténych &i elektronickych nastrojd vhodnych pro komunikaci,
jako jsou dopisy, e-maily, telemarketing nebo napf. socidlni média. Pro perfektni tar-
geting je tfeba znat jak zakaznika, tak jeho potreby. Ktomu mizZe dopomoci vérnostni
program, pomoci néjz se mdze provozovatel vérnostniho programu dozvédét o zdkaz-
nikovych preferencich. Direct marketing mda za Ukol oslovit konkrétniho zdkaznika
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pomoci vhodného nastroje a motivovat jej k bezodkladné koupi sluzby ¢&i vyrobku po-
moci specialnich, ¢asto ¢asové omezenych akci nebo k navstévé prodejny Ci interne-
tovych stranek firmy za G&elem budovani povédomi o znacce. (JAKUBIKOVA, 2013
stranky 321-322)

Frey ve své publikaci shrnuje direct marketing jako ,oblast kterd se stale dynamicky
vyviji. Vzhledem ktomu, Ze tento obor musel vzdy dbdat na vyvoladni méritelné re-
sponze, rychle za své pfijal interaktivni technologie a pfizpdsobil se jim. Nicméné
uméni napsat ucinny direct mailingovy text anebo schopnost pfijit na jedineéné feseni
marketingového problému jsou inspirativni i v nasi digitadIni dobé.”. V niZze uvedeném
obrazku ¢&. 6 je vidét rozdéleni kategorii direct marketingu podle Freye. Z téchto kate-
gorii je z hlediska navratnosti investice nejvyhodnéjsi direct mailing, kdy dochazi az
k 60 % okamzité odezve, pokud se jednd o ndkupni nabidku. (Frey, 2011 str. 127)

Obrazek 6: Kategorie direct marketingu

DRTV — TV spot s pfimou responzi

TV infomercial

E-mail

Rozhlasovy spot vyzadujici pfimou reakci

Tiskovy inzerat zahrnujici URL a odpovédni mechanismus

Direct mail

Katalog

Alternativni média

Out of home

On-line inzerat

Neziskové kampané

Webové stranky

Kategorie direct marketingu

Celé kampané v jednom médiu nebo ve vice médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani (Frey, 2011 str. 78)

2.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje vysvétluje Kotler jako ,soubor rlznych motivacnich nastrojd, pre-
vazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich
nakupl urcitych vyrobkl ¢i sluzeb” Mezi zdkladni ndstroje prodeje patii promo akce,
slevy, vzorky zdarma, prémie a reklamni darky, soutéze a v neposledni fadé i vérnostni
programy. Vétsina nastrojd je kratkodobého charakteru az na vérnostni programy,
které navazuji dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Podpora prodeje ma nékolik cilG,
mezi které patfi napfriklad ziskdvani dat o zdkaznikovi za Gcelem dalsi nabidky nebo
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udrzeni soucasné pozice na trhu. Pfehled vsech 5 cild podpory prodeje je uveden ob-
razku ¢. 7.(Zamazalova, 2009 strdnky 203-205)

Obrazek 14: Cile podpory prodeje

Navyseni prodejl

Zajem o nové vyrobky

Udrzeni soucasné pozice na trhu

Ziskavani dat o zdkaznikovi

Budovani vérnosti zdkaznikl

Reakce na obdobné konkurencni akce.

Cile podpory

prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani (Zamazalova, 2009 strénky 203—205)

Pricemz aktualnim trendem v tomto pohledu jsou dle Karlicka neloajalni zdkaznici,
ktefi velmi ¢asto méni znacky diky slevovym a dalsim marketingovym akcim, coz nuti
firmy vénovat znacnou ¢ast svych finanénich prostfedkd, uréenych pro marketing,
prévé na podporu prodeje. (KARLICEK, 2016 str. 96)
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3 VERNOSTNI PROGRAMY

Jak bylo receno jiz v predchozi kapitole, ziskdni zakaznika mize byt az 10x drazsi nez
jeho udrzeni. Z tohoto dlvodu se tato kapitola bude zabyvat pravé udrzenim zakaz-
nika a budovanim dlouhodobych vztah{ pomoci jedné z metod podpory prodeje: vér-
nostni program. Tato metoda nemad jednoznacny ndzev a byva nazyvana jako vér-
nostni program, vérnostni systém, bonusovy program nebo napfiklad zdkaznicky klub.

Firma m{ze udrzovat vérné zdkazniky pomoci dvou zpUsobd. Prvnim zplsobem je di-
ferenciace, kdy se snazi odliSit od konkurence pomoci ceny, kvality nebo napfiklad ko-
munikaci. Druhym zplsobem udrzeni zdkaznikd je budovani loajality. Loajalitu buduje
firma pomoci nejriiznéjsich odmén za uskutecnéné obchody. Budovani loajality méa
dvé faze, a to fazi odménovaci a fazi vztahovou. Ve fazi odménovaci se snazi firma za-
ujmout zdkaznika a motivovat jej k ndkupu pomoci odmén ve formé slevy ¢i darkd,
¢imz navaze se zakaznikem prvotni kontakt. Ve druhé fazi se snazi firma vytvofit emo-
tivni vazby se spotfebiteli. Pro Uspé&sné vytvoreni emocionalni vazby je potreba jej
nejdfive detailné poznat a zjistit, jaké ma potfeby a nasledné dlouhodobé cilit prave
na tyto potfeby. Vhodnym prostfedkem pro vybudovani loajality jsou vérnostni pro-
gramy, které Zamazalova definuje takto: ,Vérnostni systém (program) m@zeme cha-
rakterizovat jako néastroj podnikatele, jehoz prostfednictvim se snazi plsobit na
zakaznika za ucelem zajisténi jeho vérnosti podniku, pfipadné znacce produktu.
Funguje na principu motivovani zédkaznikd k ¢astéjSimu a k vétsSimu nadkupu zbozi
nebo sluzeb prostfednictvim poskytovani riznych forem odmény (darkd, slev, bo-
nusU apod.), které je jinak obtizné nebo ndkladné ziskat.”. (Zamazalova, 2009 stranky
222-227)

3.1 Historie vérnostnich programu

Vérnostni programy maji sv0j prvopocatek na konci 19. stoleti na americkém konti-
nenté, odkud se rozsiTili do celého svéta. Prikopnikem vérnostnich program jsou ae-
rolinky, které maiji v soucasnosti jedno z nejrozsahlejsich zakaznickych portfolii, co se
tykd vérnostnich programd. Avsak s vérnostnimi programy obdobnymi, jak je zndme
dnes, nezacaly aerolinky, ale spolec¢nost S&H se svym programem Green stamp z roku
1896. Tento vérnostni program byl zaloZen na znamkach, které byly nalepeny na kra-
bicich s produkty spole¢nosti S&H. Znamky si nasledné zakaznici mohli vyménit za od-
meény. Tento program byl tak populdrni, Ze v 60. letech se ve Spojenych statech ame-
rickych vydalo vice znamek spole¢nosti S&H nez postovnich znamek. Dalsim vyznam-
nym popularizdtorem vérnostnich programd byl vérnostni program spolec¢nosti Gene-
ral Mills sndzvem ,Betty Crocker Points Program". Principem toho programu byly
kupodny v balicich mouky, které se ndsledné lepily do katalog(, kde si zdkaznik vybiral
odmeény. Tento vérnostni program prestal fungovat v roce 2006 po vice nez 70 letech
své existence, kdy se stal jednim z nejpopuldrnéjsich program@ ve Spojenych statech
americkych. Opravdovym prlkopnikem v oblasti vérnostnich program( je spole¢nost
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American Airlines, kterd svij vérnostni program Loyalty fare zalozila v roce 1978. Tento
program byl cilen na pfipoutadni stavajicich zakaznik{. Zanedlouho pfisly na trh i dalsi
vérnostni programy ostatnich aerolinek jako napt. United Airlines. Vysvétleni tohoto
trendu je jednoduché. Podepséani Airline Deregulation Act vedlo k zjednoduSeni, zpfi-
stupnéniatimizlevnéniletecké prepravy, a tak musely spolecnosti pfijit na trh se zpa-
sobem, jak své zdkazniky neztratit a udrzet je. Princip vérnostnich programd aerolinek
zUOstadva dodnes stejny; za nalétané mile si zakaznik mdze vybrat let zdarma. (Friend,
2016)

3.2 Principy a cile vérnostnich programu

Pod pojmem vérnostni program si kazdy zédkaznik pfedstavi odménu, akéni zbozi nebo
slevu, nicméné kazdy vérnostni program ma nejen stranu zdkaznickou, ale také druhou
stranu, ktera musi veskery vérnostni program zajistovat a budovat.

Pro to, aby byl vérnostni program Uspésny, je podle Kellera tfeba dodrzovat Ctyfi za-
kladni pravidla. Prvnim pravidlem je ,Poznejte své obecenstvo”. DlleZitym prvkem vér-
nostniho programu je poznanizakaznika a zacileni na takového, jehoz nakupni chovani
Ize modifikovat. Druhym pravidlem je ,Zména je dobra”, které se zabyva dlrazem na
neustalou aktualizaci vérnostniho programu. Pokud by program nebyl aktualizovan,
mohlo by dojit k jeho napodobeni konkurenci anebo, pokud by se program dal nevy-
vijel, ztratil by atraktivitu pro své zakazniky a postupem casu by mohl zaniknout. Tfetim
pravidlem je ,Naslouchejte vasim nejlepsim zakaznikim” kde se fika, ze nejlepsi za-
kaznici tvori nejvétsi procento trzeb, proto museji byt sluzby primarné prizplsobeny
jim. VesSkeré navrhy nebo stiznosti od téchto zdkaznikd museji byt peclivé zvazeny a
pripadnéimplementovany do vérnostnich program(, nebot jsou to pravé oni, ktefi mo-
hou pomoci pri zlepSeni a zatraktivnéni programd. Poslednim ale rozhodné ne nedd-
lezitym pravidlem je ,ZaangaZzujte lidi". Toto pravidlo se vénuje pfedevsim jednodu-
chosti celého systému, kdy musi byt pfihldseni a nasledné ovladani vérnostniho pro-
gramu tak snadné, aby se zdkaznik chtél séam pfihlasit a mohl jednoduse dosahnout
na slibené odmeény. V okamziku, kdy se spotfebitel do programu pfihlasi, by se mél citit
vyznamné a jedinecné, coz mize zajistit osobni osloveni nebo napfiklad blahopfani
k narozenindm i specialni personifikované akce. (Keller, 2007 stranky 273—-274)

Vérnostni programy nejsou jenom vyhody pro zakazniky, ale v pozadi téchto vyhod lezi
i vysoké naklady na jejich zfizeni a provozovani. Problematikou vérnostnich program(
se zabyvala studie spole&nosti Mc Kinsely, kterd definuje tfi zakladni problematické
oblasti. Prvni oblasti jsou vysoké naklady, jelikoz pod né se neskryvaji jen naklady na
odmény zakazniklm, ale i prostfedky na vznik a provozovani. Americkd poradenska
spole¢nost FusionBrand tvrdi, Ze naklady na provoz mohou dosahovat az k2 az 5 %
vynosU firem. Druhou oblasti je ¢asovy aspekt, kdy firma musi brat v potaz, Ze vérnostni
program po jeho zavedeni neni mozné jednoduse zruSit nebo radidlné zménit. Jakmile
zakaznici ziskaji odmény za nakup, jiz nebudou chtit nakupovat bez téchto odmén.
Pokud by firma musela pfistoupit ke zruseni vérnostniho programu, mUze to neod-
vratné poskoditimage znacky a zpUsobit velky odliv stavajicich zdkaznikd. Treti oblasti
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je nedostatec¢na motivace vérnostniho programu, ktery neni schopny pfimét zakazniky
ktrvalému reprodukovanému nakupu, ale zakaznici stale hledaji nové a nové alterna-
tivy. (Simak, 2005)

3.3 Typy vérnostnich programu

Existuje velké mnozstvi tfidéni typd vérnostnich program( podle odliSnych parametr(.
NiZe je uvedeno nékolik zplsob( jejich tfidént.

Zamazalova tfidi vérnostni programy podle druhu do tfi kategorii; cenovy, bodovy a
kombinovany partnersky model. Cenovy vychazi ze specialnich nabidek pro ¢leny. Tyto
nabidky jsou zpravidla cenové vyhodnéjsi. Bodovy vérnostni program je zalozen na
pridélovani bodU, které zakaznik ziskava za uréity obnos svych nakupl a nasledné
body pfeménuje v odmeény, slevy, prfipadné dalsi bonusy. Kombinovany partnersky
model je modifikaci na bodovy systém. Vtomto druhu vérnostniho programu je
mozné ziskat body nejen od jedné konkrétni firmy, ale i od vSech partnerskych spolec-
nosti, které jsou do takového vérnostniho programu zapojeny. Tento druh vérnostnich
programd vyuzivaji napriklad poskytovatelé platebnich karet, ktefi timto zplsobem
zastituji vétsi mnozstvi firem, u kterych je mozné body ziskat. (Zamazalova, 2009
strdnky 225-226)

Naopak Simak uvadi v obrazku ¢. 8 celkem Sest rlznych typd vérnostnich programd,
které déli podle toho, co si zdkaznik ze vztahu s firmou provozujici vérnostni program
mUze odnést.

Obrazek 18: 6 typl vérnostnich programu

Zhodnoceni

Odména

Partnerstvi

o

program(

Rabat

Spfiznénost

Koalice

Typy vérnostnich

Zdroj: Vlastni zpracovani (Simék, 2005)

U zhodnoceni se jednd o navyseni poctu firemnich produkt(, kdy Gcastnik vérnostniho
programu ziska vice nez bézny zakaznik. U odménovaciho typu ziskava zdkaznik od-
meénu, kterd plné nesouvisi s predmétem nakupu. U partnerstvi si mGze zdkaznik vybi-
rat odmeény od partnerskych spolecnosti, které kooperuji s danou spolecnosti. Zpravi-
dla se jednd o znacku, kterd neni pfimym konkurentem ani nepatfi do obdobného seg-
mentu trhu. U rabatového typu ziskava zakaznik mnozstevni slevy pfi ndkupu vétsiho
mnozstvi zbozi a sluZzeb. U spfiznéného typu nedochazi k pfimé odmeéné ve formé
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slevy ¢i darku, ale ke sdileni hodnot mezi zdkaznikem a dodavatelem. U posledniho
typu, koali¢niho, dochazi ke spojeni vice dodavatell vjednom vérnostnim programu,
kteff cili na stejného zékaznika. (Simak, 2005)

Butscher déli vérnostni programy na 2 skupiny, a to na oteviené a uzavrené. Uzaviené
vérnostni programy jsou zaloZeny na pisemném souhlasu zdkaznika a pomahaji tak
ziskat relevantni data a poskytuji kvalitni podporu pro zadkaznika. Oteviené vérnostni
programy zahrnuji pocetné zdkaznické skupiny, protoze jsou pfistupné vétsSimu mnoz-
stvi zdkazniky, jelikoz neni potfeba podepisovat Zadni vstupni podminky. (Butscher,
2002 stranky 156— 159)
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY A ODVETVI

4.1 Automobilovy priimysl v Ceské republice

Automobilovy primysl je nedilnou souc¢dsti ekonomiky Ceské republiky. Na celkovém
HDP se v roce 2016 podilel 9 % a trzby ¢lent Sdruzeni automobilového prdmyslu (zkra-
cené AutoSAP) presahly 1 021,4 miliardy K¢, coz je narlist o0 12 % oproti roku 2015. Sdru-
zeni automobilového primyslu sdruzuje celkem 146 firem, z ¢ehoz je 13 vyrobcd vo-
zidel a ndstaveb, 93 vyrobcl/dodavateld dild a prislusenstvi (mimo jiné i spole¢nost
RSB) a 40 U&elovych organizaci. Celd &tvrtina exportu Ceské republiky pochazi od vy-
robcl a dodavateld automobilového primyslu, ktery zaméstnava pfiblizné 150 000
pracovnikld s prdmérnou mzdu na drovni 35 000 K&, z ¢ehoZ 35 % je zaméstnano pfimo
u vyrobcl automobill a 65 % u jejich dodavatell. Podil exportu samotného automo-
bilového pramyslu &inf celkem 85 %. (Sdruzeni automobilového primyslu, 2018)

Automobilovy pridmysl je v soucasnosti zastoupen tfemi vyznamnymi vyrobci osob-
nich automobild: Skoda Auto a.s., Hyundai Motor Manufacturing Czech s.r.o. a Toyota
Peugeot Citroén Automobile s.r.o. (TPCA). Kromé vyrobcl osobnich automobild je
v Ceské republice zastoupena i vyroba nakladnich automobil{, autobusd a motocykld.
Kompletni pfehled vyrobcl dopravnich prostfedkd je uveden v tabulce ¢. 5. (Hanicova,
2017 stranky 29-34)

Tabulka 5: Vyrobci vozidel v Ceské republice

Nazev spolecnosti Produkce

Privésy a ndvésy pro osobni a
AGADQOS, s.r.o. .. , .
uzitkova vozidla

EKOBUS, a.s.

HYUNDAI MOTOR MANUFACTURING CZECH, s.r.o.

IVECO CZECH REPUBLIC, a.s.
JAWA Moto, s.r.o.

MTX, s.r.o.

PANAV, a.s.

SCHWARZMULLER, s.r.0.
SOR LIBCHAVY, s.r.o.

SKODA AUTO, a.s.

TATRA TRUCKS, a.s.

TOYOTA PEUGEQT CITROEN AUTMOBILE CZECH, s.r.0.

Ekologické autobusy

Osobni automobily

Autobusy

Motocykly a jejich dily a doplniky
Specialni osobni automobily
Privésy, navésy a nastavby
Privésy, navésy a nastavby
Autobusy stfedni kategorie
Osobni automobily

Nakladné automobily, tahace

Osobni automobily

Zdroj: (Hanicovd, 2017 str. 31)
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Ceska ekonomika je p¥imo zavisld na automobilovém prdimyslu, zejména na exportuy,
a tudiz i na zahrani¢nim kapitdlu. Ztoho vyplyvéa i fakt, Zze automobilovy prdmysl za-
mé&stnava vice jak 10 % celkové pracovni sily. Spolu s vyrobou se v Ceské republice na-
chazeji i centra pro vyzkum a vyvoj v oblasti automobilového primyslu. (Hanicova,
2017 strdnky 29-34)

Podle Sdruzeni automobilového priimyslu AutoSAP bylo v Ceské republice v roce 2016
vyrobeno v prdméru 127 osobnich aut na 1 000 obyvatel. V zemi pUsobi vice neZ polo-
vina top 100 globalnich dodavatell pro automobilovy prdmysl. (Czechlnvest, 2017)

Obrédzek 22: Automobilovy primysl! v Ceské republice

BETELER'Y ionuad

& inTEVE
o Poland
J e A macra iRy
AGC‘MW ",":m»” Mf_i() €, CooperStandard |
Fiemax ™ Top  BENTELERV swooa
TRCZ Op::* LEONI @ <
i T MRAHLE RS
@ P e B = 1
SwiTeTT, s Keils e
5KF m . Wxaurex Amacna
baosal Amcea vy, Amacwa
= z A ineudal 5 37865+ - AMAGNA
= bl <=~ i macia Y )
= 060060 JTEKT Oussa
ROSTAL aR... a‘io"‘ m
Mubea toeTas e IVECO;;;-, ;i
lubea & SUNGWIOHITEH <2
» T "

Germany v e G —— O i
I Ton <l
o~ O o @« = MBS C) A

LEON! , 7 JTEKT JTEKT ‘]]]D
e = €, CooperStandard Koy | R
MAHLE Rt ik “freoscaie DURA
[SRisk¢] ) Gowe
AL o ALPS
UTZR
DLRA 4
f— ';usclk Orean
3 AISIN & ycao e H
- i e E Slovakia
DLRA Geon f
4 BOSCH
AMaGNA — =]
Austria

Zdroj: (Czechlnvest, 2017)

V Ceské republice bylo v roce 2017 registrovano témé&¥ 7,7 miliont motorovych vozidel,
z ¢ehoz vice 5,6 milionu byly automobily osobni, dalsi 1,1 milionu tvofily motocykly a
zbyvajici ¢ast pfipadla na uZitkové automobily, autobusy a traktory. Nejpocletnéji za-
stoupenou znackou je zde Skoda s témé&F 35% podilem. Pfehled nejpocetnéji zastou-
penych znacek osobnich automobill na tuzemském trhu je zobrazen na niZze uvede-
ném grafu €. 2. Do vSech niZe vyobrazenych znacek dodava spoleZnost RSB alespon
jeden nadhradni dil: do Skoda je to nejméné 130 dild, do Volkswagen 240 nebo do Ford
200 rliznych ndhradnich dilG. Primeérny vék vozového parku jako celku byl v roce 2017
17,54 roku. V kategorii osobnich automobil( je to o néco méné a to 14,62. Trendem o
oblasti prdmeérného véku je jeho neustale zvySovani, kdy za poslednich 6 let narostlo
primérné stafi osobniho automobilu o témér 3 roky (Sdruzeni automobilového
prdmyslu, 2015)
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Graf 2: SloZeni vozového parku osobnich automobild v CR (top 15 znacek, k 30.9.2015)
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Zdroj: (Sdruzeni automobilového prdmysiu, 2015)

Co se tykd budouciho vyvoje v automobilovém primyslu celosvétové, tak to predsta-
vuje mezinarodni konzultantska spolecnost KPMG v nasledujicim odstavci. V dalsim
odstavci je zndzornén pristup Ceské republiky, potazmo vi&dy, k budoucnosti automo-
bilového prdmyslu v tuzemsku.

Mezi hlavni trendy v oblasti automobilového primyslu patfi jednoznacné alternativni
pohony, které pomahaji jednak k ochrané zivotniho prostfedi a jednak fesi obavy ze
zmensujicich se loZisek neobnovitelnych zdrojd. Podle prlzkumu spolecnosti KPMG
budou v roce 2040 rovnomérné zastoupeny konzervativni i alternativni druhy pohon,
a to spalovaci motory, hybridy, bateriové pohody a pohony na bdzi vodiku. Dalsim tren-
dem by mél byt pfesun az 50 % obchod( v automobilovém primyslu nainternet. Tento
trend se zacina projevovat jiz v soucasnosti, ale jiz nyni je dost dobfe mozné si koupit
ndhradni dily na internetu, aniz by zdkaznik pfesné védél, jaké dily potrfebuje. V tomto
pripadé prfichazeji na fadu internetové obchody pro autoservisy, které jiz nakupuji od
velkoobchodl pomocionline katalogl s doddvkami béznych dild nejpozdéji do 24 ho-
din. V neposledni fadé je zde velky predpoklad pfesunu vétSiny vyrobnich kapacit do
Asie. A¢koliv se budou pFesouvat vyroby do Asie, v Ceské republice bude stale potfeba
obchodnich spolecnosti, které vyrobky vyrobené v Asii prodaji na tuzemském trhu.
(KPMG, 2018)

Vldda Ceské republiky zakotvila v roce 2017 do Memoranda o budoucnosti automobi-
lového primysl sv(j zdjem posilovat konkurenceschopnost a tim i posilovat automo-
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randa byl ustanoven i akéni pldn pro budouci vyvoj automobilového primyslu.
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V Memorandu je uvedeno, Ze je potfeba posilovat pozici Ceského automobilového pri-
myslu v globalnim méfitku, sniZit emise CO2 pro plnéni cild Evropské unie. Pfredevsim
je také v zajmu vlddy podporovat nové trendy v automobilovém prdmyslu jako auto-
nomni fizeni, digitalizace a alternativni pohony. Co se tykd akéniho pldnu, tak ten zahr-
nuje 25 opatfeni, kterd pomohou plnit memorandum jako napfiklad: vytvofeni pro-
stfedi pro testovani ¢astecné/plné autonomnich vozidel v redIiném provozu, oteviena
data pro podporu rozvoje mobility a digitédInich sluZzeb nebo zrychlené odpisy pro elek-
tromobily. (Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2017)

4.2 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost RSB je némeckou spolecnosti, kterd pdsobi pfedevsim v oblasti automobi-
lového préimyslu, prdmyslové techniky, spotfebniho zbozi a energetiky a techniky bu-
dov vice nez 130 let. Tato spolecnost je spojena ve svété zejména s inovativnimi tech-
nologiemi a prdkopnickymi vynalezy a v soucasné dobé se snazi prosadit na trhu s In-
ternetem véci nebo napfiklad s koncepty chytrych mést, o Eemz svéddii fakt, Ze v roce
2016 investice do vyzkumu a vyvoje dosahovaly 9,5 % jejich trzeb. Sloganem této firmy
je ,Stvoreno pro Zivot”, coz ma podpofit pozici znacky jakoZto spolecnosti, kterd zlep-
Suje kvalitu Zivota na celém svété diky vyrobklm a sluzbam, které jsou inovativni a
budi nadsSeni. Jeji pravni formou je GmbH, coz je obdoba Ceské akciové spolecnosti. 92
% majetkovych podill patfi verejné prospésné spolecnosti, ale vétsinova hlasovaci
prava ma spolecnost, kterd zaroven vykonava funkci spolecnikl. V soucasnosti plsobf
spolecnost ve vice nez 60 zemich svéta, kde méa zhruba 440 pobocek a regionalnich
firem a 120 technickych stfedisek. V roce 2017 zaméstndvala necelych 400 tisic za-
méstnancl a dosahovala trzeb 5,85 miliardy eur (RSB, 2017).

Tabulka 6: Klicova data v obdobi 2012-2016

Udaje v milionech eur 2012 2014 2014 2015 2016

Trzby 3576 3685 3916 5648 5850

procentudlni podil trzeb vytvore-
nych mimo Némecko 77 77 78 80 80

% narlst trzeb oproti predchozimu

roku 0 29 59 30,7 35
Naklady na vyzkum a vyvoj 355 363 396 510 556
jako procento z trzeb 9,9 9,9 10,1 9 9,5
Kapitdlové vydaje 217 203 206 325 340
z toho mimo Némecko 138 130 119 213 214
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Pridmérny pocet zaméstnancl (v

) 273 281 290 375 389
tis.)
Aktiva celkem 4 209 4458 49534 6181 6 550
EBIT 169 220 242 367 267

Zdroj: (RSB, 2017)

Na GUzemi Ceské republiky tato spole&nost plsobf jiz od konce 19. stoleti. Prvnf oficidlnf{
zastoupeni zalozila na Uzemi dnesni republiky v roce 1920. Po dlouhé odmlice zpUso-
bené komunistickym rezimem se k ndm vratila v roce 1991. Nyni ma spolecnost RSB v
Ceské republice 6 spole¢nosti, 4 vyrobni zavody a 1 opravarenské centrum a zamést-
nava pres 8,5 tisice zaméstnancl. (RSB, 2017)

Trh v Ceské republice spada svoji plsobnostni v holdingu RSB do stfedoevropského
regionu s ndzvem DACHPLCZ (Déle jiz jen jako DACHPLCZ), ve kterém se nachdazi celkem
5trhd, a to trh Némecka, Rakouska, Svycarska, Polska a Ceské republiky.

Tato prace se bude zabyvat pouze jednou &asti spolecnosti RSB, obchodni spolecnosti,
a to konkrétné divizi automobilové techniky. Tato automobilova technika se déli na 4
podskupiny, a to na nahradni dily, servisni vybaveni, skolici stfediska a servisni kon-
cepty, které sdruzuji sit nezavislych autoservist po celém svété. (RSB, 2017)

4.3 Postaveni spolecnosti na trhu

Jako ukazatel postaveni spolecnosti na trhu je v této praci provedena stru¢na analyza
marketingového prostfedi, ze kterd prinadsi komplexni pohled na chovani firmy jak
v oblasti fizeni vztah( se zakazniky, tak i v obchodni oblasti. Z ndsledujici analyzy mize
¢tendr vydist, jak se spolecnost chova k zdkazniklim, nebo také jak je, nebo spise jak by
méla, byt vnimana svymi cilovymi zdkazniky, ktefi zajistuji svymi nakupy bezproblé-
movy chod této spolecnosti. Marketingové prostfedi je zde rozdéleno na mikropro-
stfedi, zahrnujici faktory blizké spole¢nosti a makroprostredi, které zahrnuje sirsi okoli.

4.3.1 Mikroprostredi

Spolecnost RSB a jeji jednotlivé Utvary vytvari vnitfni prostfedi, od kterého se odviji
dalsi vztahy se zakazniky. UZ jen platebni moralka ma vice nez vyznamnou roli v po-
staveni spolec¢nosti na trhu. RSB se snazi z pozice ndkupniho oddéleni stale prodluzo-
vat dobu splatnosti vyZadovanou od dodavateld, ale to stale nestaci icetnimu oddé-
leni, které nestihd ani dlouhé doby splatnosti dodrZovat. Novym trendem je snaha pro-
dlouzit splatnost faktur u stavajicich dlouhodobych dodavatell az na 2 mésice. Dalsim
trendem, ktery se snazi spole¢nost RSB prosazovat, je sniZzovani poctu dodavateld a
snaha o konsolidaci mensich zakazek pod jednoho velkého dodavatele, se kterym

mUze vyjednat pro RSB lepsi podminky diky Uspordm z rozsahu.
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Z pohledu, kdy je spolecnost RSB dodavatelem, nikoliv zdkaznikem jako v pfedchozim
odstavci, je postoj lehce odlisSny, a i problematika, kterou musi RSB fesit, je odlisna.
Hlavnim problémem, ktery musi divize Automobilové techniky fesit, je konflikt zajm0
mezi obchodnimi jednotkami ndhradnich dill a prvovyrobou dodavajici vyrobclim au-
tomobill. Prvovyroba ma pred ndhradnimi dily pfednost z ddvodu vysokych pokut pfi
nedodrzeni systému Just in time, ktery dodrzuje vétsina odbératell prvovyroby, a tak
se mUzZe stat,aivroce se 2016 stalo, Ze zdkaznici automobilové techniky museji ¢ekat
nékolik mésich na svij vyrobek, jelikoz je momentalné prevazujici poptavka prvovy-
roby a vyroba spolecnosti RSB nestiha vyrabét z ddvodl napriklad presunu vyroby do
jiné lokace tolik, aby uspokojila oba trhy.

Marketingovym zprostfedkovatelem jsou u spolecnosti RSB z velké &asti jeji zakaznici,
ktefi jsou tvofeni z 99 % velkoobchody, které pomahaji v dalsi propagaci znacky napfi-
klad pomoci ,marketingové podpory". Tato podpora, ktera je ve vysi 1 % Ctvrtletniho
obratu, se vztahuje na individualni Skoleni RSB a POS materidly, mezi které patfi napfi-
klad vlajky s logem RSB nebo regaly slouzici k predstaveni vyrobkd. Tuto podporu smi
zakaznik vyuzit Ctyfikrat ro¢né.

Dalsim marketingovym zprostfedkovatelem jsou ostatni divize spoleénosti RSB, které
buduji znacku a zasazuji ji do mysli zdkaznikd, at uZ to jsou prodejci domacich spotre-
bicd & rucniho néradi. Spolupraci napfi¢ divizemi se snazi podpofit iniciativa Cross
sellingu, kterd ma za Ukol propojovat jednotlivé divize a hledat obchodni pfilezitosti
pro propojeni jednotlivych divizi Ci jejich spolupraci.

Cilovym trhem pro automobilovou techniku je trh obchodnich meziclank(, do kterého
spadaji maloobchody, velkoobchody Ci servisy. Jen malé procento konecnych uZiva-
tell si bude chtiti opatfit ndhradni dil do automobilu samo a radéji navstivi autoservis,
ktery za né obstard vSe potfebné. Divize automobilové techniky se zabyva prodejen
pravé pres velkoobchody, kterych ma k 30.3.2018 31, avsak v soucasné dobé probiha
dvoji velké sluc¢ovani obchodnich partnerd v jeden koncern, ktefi spojenim ziskaji velky
trzni podil a tim i silnou konkurenéni vyhodu zpGlsobujici tlak na dodavatele, tedy i na
spolecnost RSB.

Spole&nost RSB nabizi celkem 14 produktovych skupin, které jsou uvedené v tabulce
¢. 7.isodhadnutym podilem na trhu. V tabulce niZe jsou vyobrazenii a jejich hlavnich
konkurenti v téchto kategoriich. Z tabulky je patrné, Ze RSB je jednickou na ¢eském trhu
v systémech benzinovych motord, svickach, stiraci technice a diesel vstfikovani, které
tvoff témé&r 1/4 celého obratu RSB v Ceské republice. Naopak nepfili§ konkuren&ni jsou
brzdy, filtry nebo baterie. Z ddvodu malych trznich podill v téchto kategoriich je na né
kladen velky d(raz pfi utvareni kratkodobé marketingové strategie. Mezi nejvétsi kon-
kurenty patfi spolec¢nost Starline, zamérujici se na zakazniky v nizsich cenovych kate-
goriich. Velkym problémem pro RSB jsou elektrodily, kdy na evropsky trh jako celek
pronikaji velmilevné produkty z asijskych zemi a vytlauji tak ostatni dodavatele. V ka-
tegorii diagnostiky, stejné tak v kategorii dily ostatnf je konkurent{ vice, ale jelikoz se
jednd o velkou skupinu produktd, jsou v jednotlivych produktech velké rozdily, a tak
nelze jednoznacné urcit konkurenty pro celou skupinu. Skupina dild fizeni je pomérné
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novou skupinou (RSB koupila roce 2015 produktovou skupinu konkurenéni ZF a pridala
systémy fizeni do svého portfolia), proto doposud neexistuji relevantni data o rele-

vantni konkurenci i jejich trznim podilu.

Tabulka 7: Podil na trhu a konkurence

Produktova skupina Podil na Konkurent ¢. 1 Konkurent ¢. 2
trhu 2017

Brzdy 9,5 % ATE (21 %) Federal Mogul (12%)
Svételnd technika 2% Starline (20 %) Hella (15 %)
Systém benzinovych 41 % Valeo (10 %) Hella (8 %)
motord celkem
Svicky 44 % NKG (22 %) Federal Mogul (20 %
Filtry 12% Mann + Hummel (45 %) Mahle (5 %)
Elektrodily 5 % Produkty z Ciny (30 %) Starline (15 %)
Stiraci technika 34 % Federal Mogul (11%) Denso (8 %)
Diesel vstfikovan{ 59 % Delphi (9 %) Denso (7 %)
Startéry a alternatory 12 % Starline (16 %) Borg automotive (12 %)
Remeny 7% Starline (16%) Continental (11 %)
Systémy fizenfi 8 % NA NA
Dily ostatnf 27 % NA NA
Diagnostika 18 % NA NA
Baterie 9% Johnson Control (31 %) Banner (13%)
CELKEM 16 %

Zdroj Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Spole¢nost RSB ale kromé vyse uvedenych konkurentl vnima jako hlavni konkurenci
v oblasti automobilové techniky originalni ndhradni dily jednotlivych vyrobcl automo-
bill. JelikoZ existuje velké mnozstvi vyrobcl automobill, jejich trzni podil se rozméini
a v analyze nejvétsich konkurentl se nepohybuje ani jeden z vyrobcd automobill na
pfednich pfickach konkurence jednotlivych produktovych skupin. Jejich trzni sila ja-
kozto celku vyrobcl automobill je znacnd jiz jen z pozice povédomi o znacce. RSB se
snazi o zakotveniv myslich spotrebitell jako kvalitni dodavatel ndhradnich dild na roz-
dil od ostatnich vyrobcd, jako napfiklad Starline, ktefi se snazi zdkaznika zaujmout pre-
devsim nizkou cenou. Cilem spolecnosti RSB je dosazenf ,stupné vitéz(" v poradi kon-
kurence ve vsech svych produktovych skupinach. Pfi dosazeni tohoto cile napomaha
mimo jiné i vérnostni program.

Poslednim, ale ne méné dllezitym ¢lankem mikroprostredi je vefejnost. O Sirokou ve-
fejnost celé spolecnosti RSB se stard oddéleni centralniho marketingu, které ma napfi-
klad v kompetenci i ocisténi spole¢nosti RSB od spojovani s aférou Dieselgate, kterd
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vnasi Spatné svétlo na celou spolecnost. Centrdlni marketing dale porddéa fadu akci se
zamérfenim a verejnost, jako jsou napfiklad détské dny, reprezentalni plesy nebo Me-
chathon, soutéz, pfi které skupiny studentl maji za Ukol vytvofit béhem 24 hodin ino-
vativni roboty. Cilem takového Mechathlonu je objevovani talentovanych student( a
Sifeni povédomi o znacce jakozto inovatora a propagéatora Prdmyslu 4.0.

4.3.2 Makroprostredi

Demografické prostfedi se v pfipadé automobilové techniky da pojmout jako velikost
automobilového trhu v Ceské republice, kterd je jiz detailn&ji popséna v kapitole Auto-
mobilovy préimysl v Ceské republice.

Ekonomické prostredi patfi mezi velmi dlleZité ukazatele. Cely automobilovy prdmysl
je velmi zavisly na tom, zda prochazi recesi ¢i naopak konjunkturou. Avsak z uvedené
tabulky ¢. 8 je patrné, ze v oblasti automobilovych dild RSB neni zddna zavislost mezi
ristem HDP a rstem obratu spolecnosti

Tabulka 8 : Zavislost riistu HDP a obratu RSB

Roky RUst HDP ROst obratu RSB
2017 20% 7.2 %

2016 4,3 % 3,6 %

2015 2,3 % 14,0 %

2014 4.6 % 19,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani (Cesky statisticky urad, 2018)

Nenalezeni zavislosti mezi rdstem HDP a rlstem obratu RSB mUze byt zplsobeno sor-
timentem, ktery RSB nabizi. Pokud se jedna o nahradni dily, nehraje Zadnou roli to, zda
se ekonomika nachazi v konjunktufe i recesi a nahradni dil se tak stavad produktem,
ktery si zdkaznik musi koupit, at je v jakékoliv cenové hlading, pokud chce naddle vyu-
Zivat sv{j automobil. Pro pfipady nizsi kupni sily ma RSB napfiklad v kategorii stiraci
techniky nékolik cenovych kategorii, ze kterych si zakaznik mGze vybirat.

Soucasnym trendem je pécle o Zivotni prostfedi. Proto i RSB pfichazi s velkym mnozstvi
aktivit, které pomahaji zivotni prostfedi chranit. Novinkou jsou napfiklad igelitové tasky
pro zdkazniky, které jsou vyrobeny z recyklovaného materialu — PET lahvi. RSB se snazi
chranitisvé zakazniky napfiklad pomocispecialnich slevovych akci na vzduchové filtry,
které pomahaji chranit cestujici vautomobilech pfed prachem ¢i dalsimi alergeny,
které jsou vypoustény z klimatizaci. Velkym problémem pro Zivotni prostfedi mohou
byt dieselové motory. | proto se pripravuji zdkazy vjezdu automobill s dieselovym mo-
torem do center nékterych némeckych mést. Tento zdkaz ale mUze zplsobit velké pro-
blémy divizi Automobilové techniky, kterd je pomérné zavisléa (23 % celkového obratu)
na produktech uréenych pro dieselové motory. Pokud totiZ dojde k omezeni vjezdu

| 34



téchto automobill do mést, spotrebitelé, kteff tato mésta navstévuji, zacnou kupovat
automobily s benzinovym i jinym alternativnim pohonem a po soucastkach do diese-
lovych motord poklesne poptévka.

V technologické oblasti se snazi byt RSB prikopnikem a inovatorem. Své prani se snazi
plnit napfiklad pomoci vyvoje v oblasti Smart city. RSB vyviji napfiklad systémy, které
uci auta reagovat na aktualni situaci na silnici a zabranuji tak pfipadnym kolizim vozu
s chodci ¢i s jinym vozem. Dalsi oblasti je napfiklad chytré parkovani, které propojuje
automobily hledajici parkovaci misto s kamerovym systémem ve mésté, ktery infor-
muje fidice, kde jsou volnd mista. Chytry informacni systém spoji informace z kamero-
vého systému s automobilem a navede ho na parkovaci misto, které ma jiz zamluvené
tak, Ze na toto misto nezaparkuje zadné jiné vozidlo.

V oblasti politického prostfedi se potyka divize Automobilové techniky s nékolika za-
sadnimi otdzkami. Prvni oblasti je otdazka etiky a vztahu se zdkazniky, kde ma RSB
vlastni oddéleni, které se zabyvé specidlné otdzkou vhodnosti zvolenych darkd, jejich
adekvatni financni hodnotou a vsemi moznymi oblastmi, kde by mohl nastat eticky
problém jako napfiklad vztahy na pracovisti. Druhou oblasti jsou data od zdkaznikd a
zachdzeni s nimi. Kazdy Ucastnik vérnostniho programu dava souhlas s poskytnutim
Gdajl a voli si, jakym zplsobem mUze byt kontaktovan i jak Ize jeho data vyuZivat.
S tim souvisi i pfipravované zavedeni GDPR, diky kterému budou muset vSichni zdkaz-
nici podepsat nové smluvni podminky.

Kulturni hodnoty v sobé zahrnuji i kult materialismu. Vlastnictvi automobilu byvalo
symbolem luxusu, osobniho majetku a konzumniho Zivota, od kterého se v posledni
dobé ustupuje. Automobily se stavaji majetkem firem, nikoliv osob, proto je dllezité
zakotvit v myslich téchto firem znacku RSB jakoZto vyrobce ndhradnich dil{, a nejen
rué¢niho naradi. Tyto firmy budou vyZadovat od svych servisG kvalitni vyrobky znacky
RSB.
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5 VERNOSTNi PROGRAM SPOLECNOSTI
RSB

Tato kapitola se bude vénovat nejprve zakladnimu vysvétleni principu vérnostniho
programu, pro koho je uréeny a jaké jsou jeho alternativy, déle se zde nachdazi popis
nakladovych aspektd a zhodnoceni finanéni ndvratnost tohoto vérnostniho programu,
a nakonec vymezeni vyuziti programu a vysvétleni jeho pfilezitosti a hrozeb.

5.1 Predstaveni

Vérnostni program Bonus (dale také jen jako Bonus) je motivaénim programem, ktery
odménuje zakazniky za nakup vybranych produktl vsech kooperacnich partnerd.
V soucasnosti je v Ceské republice jedinym koopera&nim partnerem spole&nost RSB.
Tento program byl poprvé v Ceské republice pfedstaven na jafe roku 2014. Je nejvét-
sfm vérnostnim programem pUsobicim na poli Automotive Aftermarket, funguje témér
ve vSech 60 zemich, kde ma spolecnost RSB své zastoupeni v oblasti automobilové
techniky. V regionu DACHPLCZ v ném bylo v roce 2016 zapojeno vice nez 16,5 tisice za-
kaznikd. Podrobnéjsi rozdéleni je vidét na nasledujicim grafu €. 3, kde nejvétsi zastou-
peni ma Némecko, kde byl vérnostni program zalozen.

Graf 3: PoCet autoservis( registrovanych ve vérnostnim programu v regionu DACHPLCZ (2015-2016)
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Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdroji

Z grafu je patrné, ze nejrychleji rostoucim trhem je trh polsky a nejpomaleji rostoucim
je trh némecky. DOvod je nasnadé; vzhledem k jiz nasycenému némeckému trhu nenfi
velky potencidl pro dalsi rlist. Naopak polsky trh pfi svoji velikosti ma jesté velky po-
tencial v rlstu registrovanych autoservisi do vérnostniho programu Bonus. Jak tomu
je s po&tem registrovanych autoservisd za poslednich pé&t let Ceské republice, je po-
drobnéji rozebrdno nize.
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V roce 2017 mél vérnosti program Bonus vice nez 19 000 Gc¢astnikd po celém svété. Ke
dni 22.1.2018 bylo v Ceské republice v databazi registrovanych G¢astnikl Bonus regis-
trovano 1 823 servisU. NiZze je uvedena tabulka, kterd znazormuje pribéh registrace za-
kaznikd, navic je zde zobrazen i pocet aktivnich autoservis(, tedy servis(, které aktivné
vyuzivaji vérnostniho programu.

Tabulka 13: Pocet registrovanych autoservist v Bonus programu 2014-2018

2014 2015 2016 2017 2018

Pocet autoservisl 1082 1383 1567 1809 1823
z toho aktivni 983 1250 1417 1627 1640
Pocet novych autoservisd 1082 301 184 242 140
nardst poctu autoservist (v %) 28 13 15 1

Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdrojd

Z tabulky vyse lze vycist, Ze je zde postupné rostouci trend v poctu nove registrova-
nych servisd, coz je zpUsobeno predevsim marketingovou strategif, kdy je Bonus pre-
zentovano na vsech tuzemskych veletrzich, kde je pfitomna i automobilova technika
spole¢nosti RSB a kde jsou zdkaznici vyzyvani k registrovani do vérnostniho programu.
Dale je to diky motivaci obchodnich zastupcd velkoobchod(, ktefi maji zdkazniky pfi
navstévach informovat o moznosti vyuziti vérnostniho programu, diky kterému zvysi
nakupy i samotnému velkoobchodu /viz informace o principu vérnostniho programu.

5.1.1 Princip vérnostniho programu

Do Bonusu se mUze prihlasit kazdy jednotlivy autoservis, ktery ma unikatni identifi-
kacni ¢islo obchodnika a ktery odebirad produkty znacky RSB, které jsou soucasti tohoto
programu. Za jeden autoservis se mGze zdkaznik pfihldsit pouze jednou, proto je u re-
gistrace nutné potvrzeni, Ze registrovany je majitelem autoservisu, nebo povéfenou
osobou tohoto servisu. Registrace do Bonusu je zcela zdarma a zabere zakaznikovi
maximalné 5 minut. Pro registraci je nezbytné uvést ICO, ndzev firmy, pocet zamést-
nancd, a kontaktni Gdaje. Mezi produktové skupiny zafazené v Bonusu patfi:
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Tabulka 14: Produktové skupiny zarazené do vérnostniho programu Bonus

Zapalovaci svicky
Filtry

Remeny
Dily brzd

Zhavici svicky

Stiraci technika

Méfic¢e hmotnosti vzduchu

Lambda sondy

Startéry a alterndtory

Akumulatory

Systémy Ffizeni

Produktové skupiny v Bonus

Svételnd technika

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Kazdy zdkaznik si mlze zvolit az 3 registrované velkoobchody, od kterych odebira pro-
dukty znacky RSB, které jsou zafazené do produktovych skupin vérnostniho programu.
Velkoobchody jsou vyobrazeny na obrazku nize.

Obrazek 26: Velkoobchody zarazené do vérnostniho programu Bonus

X ppm EL:T
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= m @ CARS | e audi——— viE Pmﬁnﬁl;!-

Zdroj (RSB, 2016)

Nakupem produktl automobilové techniky znacky RSB od predem urcenych velkoob-
chod( ziskava zdkaznik body, které se mu naditaji na jeho zdkaznicky ucet. Velkoob-
chod sam podava reporty spolecnosti RSB o obratu, ktery zédkaznik realizoval. Systém
sbirdni bodl je velmijednoduchy, a to za kazdych 200 K¢ obratu obdrzi zdkaznik 1 bod.
Zbyva tedy uz jen na zdkaznikovi, aby sledoval aktudIni marketingové akce, o kterych
se dozvida vzdy z aktudiniho newsletteru, ke kterym se mdZe prihlasit a ziskat dalsf
Bonus body, které promé&nuje v atraktivni odmény z nékolika kategorif:
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— Diagnostika — Elektronika

— Rudni naradi —  Textil

—  Kuchyn a domacnost — Slevové kupony

— Doméci spotrebice — Reklamni predméty
— Hracky

Odmeény jsou variabilni dle aktudlnich trend( a poptavky. V soucasnosti zahrnuji napfi-
klad iPhone, kontaktni gril nebo slevu na Skoleni RSB. Variabilita odmén je dana sys-
téme jejich nakupovani, kdy provozovatel vérnostniho programu nemé zadné skla-
dové zasoby téchto darkd, ale vSechny se pofizuji az v okamziku, Ze zdkaznik o tuto
odmeénu pozada. V prfipadé, Ze se dand odmeéna neda jiz koupit, nabidne provozovatel
alternativni vyrobek.

Za celé obdobi fungovani vérnostniho programu bylo vydano celkem 1 664 odmeén
v celkové hodnoté 244 815 KC. Mezi nejoblibenéjsi odmény patfi Ghlova bruska, détska
baterka na hlavu nebo rychlovarnd konvice. Seznam 10 nejoblibenéjsi produktl je uve-
den vtabulce nize. Ztabulky vyplyva, Ze nejoblibenéjsimi kategoriemi odmeén jsou
ru¢ni nadradi a kuchyn a domacnost. Relativné oblibenou kategorii je také textil (celkem
39 produktl z této kategorie). Ten se vSak do tabulky top 10 odmén nevesel z toho
ddvodu, ze mé kazda polozka textilu jiné ¢islo produktu z d@vodu odlisnych velikosti.

Tabulka 15: Top 10 odmén v Bonusu (2014-2017)

Produkt PocCet ks  Produkt Pocet ks
Uhlové bruska GSW 97 Horkovzdudna kulma 34
Détska baterka na hlavu 49 Aku. vrtaci Sroubovak 33
Rychlovarna konvice 47 Vysokotlaky Cistic 31
Priklepova vrtacka 43 Laserova vrtacka 30
Ponorny mixér 43 Aku. lepici pistole 29

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Ohodnoceni odmény je vzdy stejné u vsech vyrobkd, na zisk odmény potrebuje zdkaz-
nik 50 % jeji ceny v bodech. To znamen3d, Ze pokud si zdkaznik chce vyzvednout od-
meénu v cené 20 000 K¢, musi do ni investovat 10 000 bod0. Téchto 10 000 bod{ ziska
za obrat 2 000 000 K¢&, coz znamena, Zze odmeény jsou ve vysi 1 % z celkového obratu.

Mezi specidlni marketingové akce napfiklad patfi dvojnasobny pocet bodl za urcitou
produktovou skupinu vdaném obdobi nebo 1111 bodd pfi spinéni obratového cile.
Obratové cile jsou stanovovany individualné dle potfeb zakaznika. K témto specialnim
akcim je vzdy nutné se pfihlasit na webovych strankdch programu, kde se dozvi
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vsechny potfebné podrobnosti o pravé probihajici akci. Specidlni akce jsou vzdy ¢a-
sové omezené.

Své odmény si zdkaznik kupuje za 1 K¢&. Body, které zdkaznik ndkupem ziskd, plati vzdy
do konce néasledujiciho kalendafniho roku od ndkupu, za ktery se zédkaznikovi body na
jeho Ucet pripsaly. Odmeény jsou zdkaznik@m rozesilany postou vzdy do 2 pracovnich
dnd od obdrZeni pozadavku na ziskani odmény. (RSB, 2016)

Organizaci Bonusu neprovadi spole¢nost RSB sama, ale vesSkery servis spojeny s vér-
nostnim programem provadi spole¢nost 94.Minutes s.r.o. Tato spole¢nost ma na sta-
rosti sprdvu webového portélu pro zajisténi chodu vérnostniho programu, helpdesk a
spravu obratovych reportd, objednavky a nasledny prodej odmén vcetné distribuce.

5.2 Vérnostni programy konkurence

Primo konkurencni vérnostni programy na ceském trhnu nelze najit, protoze je vér-
nostni program Bonus zcela ojedin&lym. Zadny z konkurené&nich vyrobc(, ktefi nabizejf
produkty, které jsou v Bonusu, nevlastni obdobny vérnostni program. Jedinymi konku-
rencnimi vérnostnimi programy jsou vérnostni programy pfimych zdkaznik( spolec-
nosti RSB, tedy velkoobchodl. Pokud chce autoservis vyuzivat vérnostniho programu
Bonus, nic mu nebrani kombinovat jej s vérnostnim programem velkoobchodu, a tedy
sbirat body a odmeény hned ve dvojnasobném poctu za jeden nakup.

Spole¢nost Auto Kelly a.s., velkoobchod se siti maloobchodd, ktery nabizi zdkaznickou
kartu, umoznujici svym drzitelim ziskat slevy ve vysSi az 20 % na vybrané produkty,
moznost Ucastnit se online aukci nebo pfistup do sluzby Moje Gardz poskytujici drzi-
telClm prehled nad nakoupenymi dily, online servisni kniZzku nebo napfiklad vybér dild
presné pro zadkaznikdv viz (Auto Kelly a.s., 2018).

V roce 2017 byl v Ceské republice ukon&en vérnostni program Automotive Diamonds
spolecnosti TRW, kterd se zabyvéa vyrobou a prodejen automobilovych dill se zamére-
nim na brzdové dily a dily fizeni. Jejich program byl zaloZen na sbirani stitk( z produkt(
TRW a ostatnich partnerd, které zakaznici proménovali za takzvané diamanty, které
mely neomezenou platnost, za které si mohli zakaznici vyzvednout odmény z kategorii
jako napfiklad interiér a bydleni nebo cestovani a dovolend. Aby mohli zdkaznici pre-
ménit Stitky produktl za diamanty, museli je zaslat TRW postou (TRW, 2017) .

Internetovy obchod Autobaterie-JinocCany.cz obchoduje s autobateriemi a nabizi vér-
nostni program pro své zdkazniky. Principem tohoto vérnostniho programu je sbirani
bodl za ndkup autobaterii. Za kazdou 1 K& v objednévce (mimo néklady za dopravu)
obdrzi zdkaznik 1 bod. Body maji platnost vzdy jedno obdobi (od 1.7. aktudlniho roku
do 30.6 roku ndsledujiciho) a po uplynuti tohoto obdobi se body anuluji. Zdkaznik body
muize vymeénit za 10 druhd odmeén jako napriklad chladici tasku nebo sadu naradi.
(Autobaterie-Jino¢any.cz, 2017)
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Dalsi obdobou vérnostnich programi jsou programy, které umoznuji ziskavat tzv.
zpétné bonusy za odebrané dily. Tyto zpétné bonusy zakaznici poté pfeménuji bud za
slevy na dalsi odebrané dily, anebo jako financni bonus, ktery pfimo ziskaji.

V niZze uvedené tabulce je srovnani vérnostnich programd konkurence se spolecnosti
RSB. V tabulce je zndzornéno, Ze RSB ma sice nejvétsi vybér odmeén, avsak obrat, jaky
musi zdkaznik realizovat, aby odménu ziskal, je mnohem vys$si nez u konkurencnich
vérnostnich program.

Tabulka 16: srovnani vérnostnich programdi

RSB

Auto Kelly

TRW

Autobaterie-
Jino¢any.cz

20% sleva na

Hodnota . i Individualné dle .
200 K¢ =1 bod vybrané 1KE=1bod
bodu produktu
produkty
) 1rok (0d 1.7
Platnost 1 rok (od data ndkupu) Neomezena Neomezena
do 30.6)
Princip ) _ ) . o ) B
birAni Online pfi nakupu od Online Postou — zaslani Online pfi
sbirani
. jednoho z velkoobchodu automaticky kédu z obalu nakupu
odmeén
Diagnostika, naradf, Cestovani, dilna,
domécnost, spotiebice, fitness, foto, Naradi
Typy 3 _ 20% sleva na vy- } ]
. hracky, elektronika, ) hobby, hracky, domacnost,
odmen . , brane produkty 3 L
textil, kupony, reklamni domacnost, multimeédia
predméty multimédia
Celkovy
pocet
. ; 146 - 58 10
nabizenych
odmeén
Cena .
. 1KC - - -
odmeny
. Online aukce,
Dalsi . :
- sluzba Moje - -
bonusy .
garaz
Porovnani 180 bod( = 36 000 K¢ - 660 bodl = 7 800 boddi
odmén - obrat nelze porovnat =7 800 K¢&
svitilna obrat

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z porovnani konkurencnich programd vyplyva, Ze je vérnostni program RSB zaméren
na zékazniky s velkym objemem obrat(, a tomu je prizplsobena i nabidka odmeén,
kterd je vice nez dvojndsobnad oproti konkurencni TRW a vice jak desetindsobnd oproti
Autobaterie-jino¢any.cz. Vérnostni program Autobaterie-jinocany.cz se ale speciali-
zuje na segment B2C, coZ zplsobuje i nizsi obrat, kterého musi zdkaznik dosdhnout
pro zisk odmény. Vérnostni program Auto Kelly se nedd porovnat s ostatnimi vérnost-
nimi programy, jelikoz je zalozen nikoliv na odméniovacim vérnostnim programu, ale
na vérnostnim programu, ktery nabizi svym Ucastnik@im dalsi vyhody a sluzby. Kromé
RSB se vérnostni programy zaméruji na koncového zdkaznika, tedy na uzivatele vozu,
nikoliv na autoservis jako Bonus.
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6 FINANCNI ASPEKTY

V této kapitole jsou uvedeny nakladové aspekty vérnostniho programu a také infor-
mace o plsobeni vérnostniho programu na obrat spolecnosti.

Néklady na Bonus se déli na 2 kategorie, a to na ndklady, které jsou Uuctovany za pro-
vozovani Bonusu centralné a néklady na provozovani Bonusu v Ceské republice. Obé&
skupiny ndklad( se dale déli na naklady fixni a ndklady variabilni. Centrédiné uréované
naklady jsou uréeny na provoz celé platformy vérnostniho programu, zatimco regio-
nalni naklady v sobé zahrnuji ndklady za provoz lokalni platformy a také naklady na
odmény pro Ucastniky vérnostniho programu.

6.1 Centralni naklady na provozovani Bonus programu

Centrdlni ndklady na provozovani Bonusu jsou takové naklady, které jsou Uctovany
vzdy jednou roc¢né, a to na konci kalendarniho roku. Jsou rozdélovany na naklady za
hosting webovych stranek, ktery v sobé zahrnuje i Upravy stranek, naklady na specialni
marketingové kampané, které jsou stejné pro cely region a dodate¢né naklady za
Upravy software. Rozdéleni ndklad({ podle jednotlivych let provozovani Bonusu je uve-
deno v tabulce nize.

Tabulka 17: Centrdini ndklady na provozovani Bonusu v CR v K¢

2014 2015 2016 2017
Hosting 36 045 54 067 75762 84 224
Dodatecné ndklady na software 0 20 234 10568 13 447
Celkem 36 045 74 307 86 329 97 671

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Z tabulky vyplyva, Ze ndklady na hosting kazdy rok nardstaji, avsak tempo narlstu je
klesajiciho charakteru. Naproti tomu u dodate¢nych nakladd nelze zpozorovat Zadny
trend. V dlsledku téchto dvou sloZzek a majoritniho podilu ndkladd na hosting Ize fici,
ze celkové naklady maji tendenci vzrlstat, avsak tempo rlstu je stale klesajici, a tak
pokud by vyvoj ndkladd pokracoval v zapocatych trendech, je mozné Ze by v pribéhu
dalsich péti let mohlo dojit dokonce ke sniZovani centralnich nakladq.

V grafu & 4 jsou porovnavany celkové centrdlni ndklady Ceské republiky s ndklady
v ostatnich statech regionu DACHPLCZ.

143



Graf 11: Centrdini ndklady Bonus 2015-2017 v K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdrojd
V grafu ¢. 4 je jasné zndzornén nepomér nakladd na provozovani vérnostniho pro-
gramu v regionu DACHPLCZ. Bez dalsich znalosti je na prvni pohled jasné vidét nepo-
mér nékladd mezi jednotlivymi zemémi. Pro Uplnou predstavu k porovnéni: Ceské re-
publika se na obratu regionu DACHPLCZ podili v prméru z 4,5 %, Némecko z 68 %, Ra-
kousko z 4 %, Svycarsko z 1,5 % a Polsko z 22 %. N&klady tedy nejsou stanovovany dle
podilu jednotlivych Gcastnikl na celkovém obratu, ale existuje jiny klic.

Na dalsim grafu je ilustrovano porovnani cen na jeden servis Ucastnici se vérnostniho
programu, ktery ukazuje jesté zfejméjsi nepomér nakladd. V roce 2016 stdl ceské za-
stoupenijeden registrovany servis 55 K¢, zatimco v Némecku byly centralni ndklady na

vV

jeden registrovany servis témeér o 84 % nizsi. Klicem pro rozdélovani fixnich nakladd
tedy také neni ani podil poctu servisl v jednotlivych vérnostnich programech.

Graf 15: Centralni naklady na registrovany servis v K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdrojd
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Rozdélenf centrdlnich nakladd na Bonus mezi jednotlivé zemé by mélo byt poditano
jako faktor velikosti rozpoctu a faktor poctu registrovanych servis(. Védha faktoru roz-
poctu je 60 % a vaha faktoru registrovanych servisd je 40 %. Pro prehled je uvedena
tabulka ¢. 14 s ndklady na Bonus za rok 2016. Z tabulky niZe je vidét nepomeér vysSe uve-
denych faktor( v oblasti IT ndklad{, to je zplsobeno tim, Ze kromé& Ceské republiky a
Polska ostatni zemé neplati za hosting, ktery je podstatnou ¢asti IT ndklad(. Timto je
vyfeSena otazka, procjsou centrdini ndklady v nepomeéru s kalkula¢nimi faktory. Velkou
nezndmou, ale z{stava otézka, pro¢ hosting plati Cechy a Polsko a nikoliv Némecko,
Rakousko ¢i Svycarsko.

Tabulka 18: Alokace nakladd dle jednotlivych regiont v roce 2016 v K¢

Alokace nakladl Dle faktoru Dle faktoru Hosting a dalsi ndklady Celkové

rozpoctu servisl naklady
Némecko 53271 49 689 4814 107 772
Rakousko 4794 2380 4814 11987
Svycarsko 7991 1858 4814 14 664
Polsko 31961 8206 70334 111116
Ceska republika 4413 6154 75 762 86 329
Celkové naklady 102 429 68 286 160538 331 868

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

6.2 Regionalni naklady na provozovani Bonus programu

Kromé centrdlnich ndklad( jsou zde i ndklady regionalni, které si zajistuje kazdé ob-
chodni zastoupeni v jednotlivych zemich samo. To jsou pfedevsim naklady na vedeni
a zajisténi celého vérnostniho programu, ktery je outsourcovan firmou 94. Minutes
s.r.o., které jsou naklady fixnimi a naklady na rozeslané odmény. Fixni ¢astka za provo-
zovani vérnostniho programu je stanovena na 712 K¢ mési¢né. U variabilni sloZky za-
leZi na vybrané odméné a také na cené dopravy. U variabilnich ndkladd zpravidla do-
chazi k velkému nardstu koncem roku, kdy propadavaji zakaznikdm body, a proto se je
snazi do konce roku vycerpat a vyzvedavat si odmény. Mirny nardst Ize také sledovat
v priibéhu ledna, a to z dlvodu objedndvek na konci roku, které jsou expedovany az
v roce nasledujicim, tudizZ jsou promitnuty do mésice ledna. V tabulce ¢. 15 jsou uve-
deny regionalni ndklady dle jednotlivych let.

Nizsi fixni naklady v roce 2014 jsou dany pozdnim zavedenim vérnostniho programu,
ktery byl do Ceské republiky implementovan aZ v kv&tnu roku 2014. Procento variabil-
nich nakladd, které jsou skutecné realizovany, oproti nakladldm, které by realizovéany
byt mohly pfi maximalnim vyuziti vérnostnich bod(, se stale zvysSuje. Zdkaznici tak vy-

uzivaji stale vétsi ¢ast svych vérnostnich bodl k pfeméné na odmény. V roce 2014 vy-
uzili zédkaznici 4 % svych bodd a v roce 2017 to uz bylo celych 64 %.
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Tabulka 19: Regionaln klady na provoz Bonusu v K¢

2014 2015 2016 2017
Fixni naklady 5 696 8 554 8 554 8 554
Variabilni ndklady 2729 ©3 552 78 081 94 141
Celkové naklady 8 425 72 096 86 626 102 685

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Po tabulce ¢. 15 néasleduje graf zobrazujici primérné Cerpani odmén béhem roku.
Z grafu vyplyva, Ze dochazi k nevyvazenému Cerpani odmén z vérnostniho programu
béhem kalendarniho roku. Toto nevyvazené cerpani odmén zplsobuje nadproporcio-
nalni narlst administrativni zatéze vzdy poslednich dvou mésicich roku. BEhem téchto
dvou mésicl si zdkaznici vyzadaji vice nez 50 % vSech odmén, které si objednéavaji
v priibéhu celého roku. Nadpolovi¢ni vétsina veskerych nakladd alokovdna do téchto
mésicd, listopad a prosinec, je ddna predevsim obavou z expirace bodd na konci ka-

lendarniho roku, a tedy naklady spojenymi s ndklady na pofizeni téchto darkd.

Graf 19: Primérné regiondlni naklady dle jednotlivych mésici v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Z pfedchozich dvou kapitol vyplyva Ze naklady na provoz vérnostniho programu jsou
vysoké a stale rostouci. Nejvétsi problematickou oblastni ndklad{ na provoz vérnost-
niho programu jsou centralni naklady, které jsou netransparentni a nelze jednoznacné
urcit, jaké naklady se pod poloZzkami hosting a dodatecné naklady na software skryvaiji.
Je tedy prekvapujici Zze Ceské zastoupeni spole¢nosti RSB stale plati tyto vysoké na-
klady za vérnostni program, ackoliv se nedafi rozklicovat uréeni téchto nakladd nebo
jejich spravedlivé rozdéleni mezi jednotlivé zemé skupiny DACHPLCZ
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6.3 Vynosy z vérnostniho programu

V prdméru se vynosy z vérnostniho programu pohybuji okolo 13 % z celkovych vynos(
RSB v Ceské republice, kdy priimérné vynosy RSB se pohybuji okolo 85 milion( K& ro¢né&
a prdmeérné vynosy z Bonusu kolem 11 miliond K& ro¢né. Primérné naklady na vér-
nostni program ¢ini 1,2 % vynosU. V nasledujicich tabulkach jsou nejprve uvedeny vy-
nosy produktovych skupin RSB zarazenych do vérnostniho programu. V tabulce €. 16
jsou uvedeny vynosy téchto produktovych skupin jenom ve vérnostnim programu a na
z&veér je uvedeno % porovnani vynosU v celé spolecnosti RSB a jenom ve vérnostnim
programu.

Tabulka 20: Vynosy RSB (produktové skupiny zafazené do vérnostniho programu) v K¢

2014 2015 2016 2017
Baterie 9678 200 11 448 001 10534 566 11 368 295
Brzdy 8 663 972 9384 828 10323 463 11 660 185
Filtry 4 881 644 5578511 5483 333 6 734 400
Lambda sondy 1896 922 1637961 2552902 3330645
MérFice hmotnosti vzduchu 1266 629 1412499 1460534 1627 702
Remeny 3202633 2772958 1998171 2240356
Startéry a alternatory 3023200 4022 555 4935 452 5853 094
Stiraci technika 4 554 409 6 104 401 7 586 295 8 548 006
Svételna technika 1044 028 900 250 668 628 759 915
Svicky 4301428 4 667 992 5082 864 5702 560
Suma 42 513 062 47 929 956 50 626 206 57 825 158

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Z tabulky jsou vidét rostouci vynosy vSech produktovych skupin zafazenych do vér-
nostniho programu, avsak oproti celkovému obratu spole¢nosti RSB je meziro¢ni rdst
nizsi, az na rok 2017, kdy vynosy produktovych skupin zafazenych do vérnostniho pro-
gramu vzrostly o 12 % oproti predchozimu roku. V pfedchozich letech zaostdval narlst
vynosl Bonus produktovych skupin v primeéru o 2,5procentniho bodu za celou spolec-
nosti RSB. Nejvétsi narlsty vynosl zaznamenala skupina lambda sond, kterd vyrovnala
obrovsky propad z roku 2015 a nastartovala rdst 36 % oproti pfedchozimu roku. Nej-
vetsi ztratu zaznamenala skupina femend(, kterd v roce 2016 zaznamenala 39% ztratu
oproti pfedchozimu roku. | pfes mirné vykyvy ve vynosech je mozné sledovat staly na-
rist vsech produktovych skupin.
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Tabulka 21: vynosy z vérnostniho programu (po produktovych skupindch) v K¢

2014 2015 2016 2017
Baterie 818374 3171405 2845573 2794923
Brzdy 2133047 2671912 2952 047 3545927
Filtry 1 645 049 2166 322 2336430 2892281
Lambda sondy 193 961 228 763 349 475 410 807
MéFice hmotnosti vzduchu 92 792 136 716 142 761 161 815
Remeny 576 739 776 197 695 833 720 409
Startéry a alternatory 372 059 537 926 746 660 806 528
Stiraci technika 677 989 1026 140 1212494 1287 003
Svételna technika 209 010 208 426 101 091 181 549
Svicky 560 062 876 850 988 250 1082 309
Suma 7 279 081 11 800 658 12370 615 13 883 550

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Tabulka ¢. 17 se vénuje vynostm, které jsou pfimo generovdny vérnostnim programem
Bonus. Vynosy jsou podstatné niZsi nez vynosy celé spolecnosti. Jejich porovnani je
uvedeno v nasledujicim grafu €. 7. Produkty Ize rozdé&lit do 3 skupin; a to produkty s vy-
sokymi, stfednimi a nizkymi vynosy. Mezi produkty s vysokymi vynosy patfi baterie,
brzdy, filtry a stiraci technika. Z analyzy konkurence ale vyplyva, Ze kromé stiraci tech-
niky nejsou tyto vynosy dostatec¢né na to, aby dosahly na predni pficky mezi konku-
renci. Je potfeba zd(raznit, Ze brzdy jsou hlavni kategorii, kterd je v soucasné dobé jako
focus grup pro celou spole¢nost RSB, a to i diky nizkému podilu na trhu (9 %). A¢ se
jednd o nejuspé&snéjsi skupinu v Bonusu, ma jesté velky potencial na tuzemském trhu.
Potom, co zde byl vysvétlen vyznam skupiny brzd, je jasné, Ze i ostatni produktové
skupiny nedosahuji svych maxim a je potfeba je pomoci vérnostniho programu pod-
porovat.

Graf 23: Vlynosy z vérnostniho programu v porovnani s vynosy RSB v procentech
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji
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DCOvod, pro¢ pouze 22 % tvofi zastoupeni vynosd vérnostniho programu na celych vy-
nosech spole&nosti RSB, jsou-li brany v Uvahu pouze relevantni produktové skupiny, je
ten, Ze registrovanych uZivatel( vérnostniho programu je pouze 1800, tudiz zbyvaji
dalsi zadkaznici, prinasejici 75 % vynos(, ktefi nejsou registrovani a tim paddem o nich
spolec¢nost RSB nema zadné podrobné informace, které mQze vyuzit pro dalsi praci.
NejvysSsi podil zastoupeni v Bonusu maji filtry s témeér 40 %. Nejmensi zastoupeni maji
naopak meéfic¢e hmotnosti vzduchu s pouhymi 9 %. Je tfeba se vénovat témto produk-
tovym skupinam, které nejsou pocetné zastoupeny v Bonusu, aby spole¢nost RSB zis-
kala lepSi predstavu o trhu a tyto produktové skupiny, které jsou na poslednich pric-

kdch iv celkovych vynosech, vyzdvihla a zapracovala je hloubé&ji do svého portfolia.

Pouze mald ¢ast ndkladl na provozovani Bonusu, pokud je brana v Uvahu i vysoka
Eastka za hosting, patficich zastoupeni pro Ceskou republiku je G&tovana jako doda-
tecné naklady za pocet servisU, proto se zde nabizi fesSeni, jak se s takto vysokymi na-
klady vyrovnat. Vice servisd pfindsi vice obratu a tim padem i vice vynosd za Ucelem
kryti téchto vysokych nakladg.

6.4 Prinosy vérnostniho programu pro RSB

Zadny vérnostni program by nemél ¢ist& slouZit jako odmé&na pro zédkaznika, ale mél
by prfedevsim slouzit spolecnosti, ktera tento vérnostni program provozuje ¢&i vlastni.
Spolecnosti neprovozuji vérnostni programy z ddvodu obdarovani zdkaznika, nybrz
proto, aby o zakaznikovi zjistili vétsi mnoZstviinformaci a ndsledné zakaznikovi nabidly
to, po ¢em opravdu touzi.

Jinak tomu neni ani u spole¢nosti RSB. Je pravdou, Zze motivy zavedeni Bonusu nebyly
z prvopocatku odlvodnény sbérem informaci o zadkaznicich, ale pouhym nafizenim
centrdlniho fizeni. Proto byl a stale je vérnostni program pfijiman s velkou obezfetnosti
a jeho pfinos neni docenén na takové Urovni, jako by mohl byt, pokud by se vystupy
zvérnostniho programu vyuzivaly plné k poznani trhu a modifikaci obchodni nebo
marketingové strategie.

Data od provozovatele Bonusu ziskdva RSB dvakrdt ro¢né; a to vzdy po 6 mésicich, tedy
v poloviné Cervence a v polovin ledna. Tato data jsou kompletnim prehledem o ndkup-
nim chovani zdkaznik( a jdou ¢lenéna podle jednotlivych produktovych skupin, servisi
i podle mési¢niho obratu. Z obdrZzenych dat se vytvareji pravidelné pllrocni reporty,
které zahrnuji informace pro jednotlivé obchodni zdstupce i celkové prehledy obratu
dle r@znych kritérii.
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Prvnim kritériem, které se sleduje, jsou celkové obraty. Pro pfehlednéjsi zndzornéni je
v grafu nize uvedeno pouze top20 servisl s nejvysSim obratem v roce 2017. Na grafu
je jasné vidét, Ze obrat jednoho servisu je vyrazné vyssi nez ostatnich servis(. Toto je
jasny impulz pro obchodniho zdstupce zjistit dalSi podrobnosti o tomto servisu a najit,
pro¢ je tento servis tak Gdspésny, co se tykd nadkupu produktd RSB a pokusit se tuto
strategii implementovat i na ostatni servisy. DalsSim dlvodem tohoto druhu reportu je
mozné nastaveni obratovych cild pro zisk specidlnich odmeén, které jsou kalkulovany

pro kazdy servis jednotlivé a ty mohou prfimo motivovat dané servisy.

Graf 32: Celkové obraty top20 servisi v Ceské republice v K&
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Dalsi moZnosti vyuziti dat je zjisténi sloZeni produktovych skupin zastoupenych v re-
gionech jednotlivych obchodnich zdstupcl. Zde je mozné vysledovat, Ze v nékterych
regionech se nedafi prodavat napfiklad femeny nebo naopak nevyrovnanost regiond
co se obratu tyka, ackoliv regiony jsou soumeérné rozdéleny napfic¢ celou Ceskou repub-
likou dle poctu servisU, registrovanych do vérnostniho programu.
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Graf 9: Celkovy obrat dle obchodnich zastupcl po produktovych skupinach v roce 2017 v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Poslednim zde zobrazenym grafem je meziro¢ni vyvoj obratu. Zde se sleduje narlst,
ktery by mél odpovidat narldstu obratu celé spolecnosti, avsak z grafu je patrné, Ze ne
ve vdech regionech kopiruje obrat Bonusu v celé Ceské republice (2015-11 %, 2016-5
%, 2017—12 %). Proto je potfeba se na tyto regiony zaméfit a pracovat s nimi a dosah-
nout ve vsech regionech rostouci obrat.

Graf 10: Vyvoj obratu mezilety 2014 aZz 2017 v K&
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VSechny tyto pfedchozi grafy jsou vytvareny a pouzivany jako pro celek RSB, tak i jed-
notlivé pro obchodni zdstupce, ktefi ndsledné vidi pouze své servisy, které spadaji do
jejich regionu nebo detailni rozbor produktovych skupin pravé po nejlepsich nebo na-
opak nejhorsich servisech.

Navic jsou vytvareny takzvané karty servisu, kde si mdze kazdy nastudovat podrob-
nosti o konkrétnich servisech pred tim, nez ho navstivi nebo nez se mu udéli konkrétni
obratové cile pro specidini akce. Karta servisu je uvedena v pfiloze. Na karté servisu se
nachazi vice rznych pohled( na vyvoj obratu servisu. Jednak je zde uvedena produk-
tovd struktura, kterou servis realizuje, dale je zde uveden vyvoj produktové struktury
v pribéhu jednotlivych let. DalsSim dllezitym ukazatelem je produktové slozeni podle
jednotlivych mésicl v roce a jako posledni je zde mésicni statistika pro jednotlivé pro-
duktové skupiny jednotlivé. Tento pfehled slouzi pro Uplnou pfedstavu o servisu. Je-
diné, co v pfehledu chybi, je informace o tom, jaké velkoobchodni partnery dany servis
vyuziva a jaky je pomér odbéru dild od téchto velkoobchod(, aby byl obraz o servisu
uplny.
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7 ANALYZA DAT MARKETINGOVE SONDY

Tato kapitola se vénuje marketingové sondé, kterd byla provedena na vzorku servis(
registrovanych do vérnostniho programu Bonus. Nejdfive je predstaven cely projekt
marketingové sondy a jeho postupy. Nasledné je provedena analyza respondentd a za
zavér je vyhodnocena samotnd marketingova sonda. Zavéry a doporuceni jsou uve-
deny v kapitole Navrhy na inovace vérnostniho programu.

7.1 Projekt marketingové sondy

Projekt marketingové sondy byl vytvoren zejména z dlvodu lepsiho poznani zédkaz-
nika. Z pravidelnych vystupl z programu Bonus znd spolec¢nost RSB zdkaznika velmi
podrobng, avsak je tfeba zjistit, zda jeho ndkupni chovani piné koresponduje s jeho
vnimanim vérnostniho programu i celé spole¢nosti RSB.

7.1.1 Zakladni charakteristiky a metodologie

— Sonda byla provadéna v dobé od 4.12.2017 do 16.4.2018

— Planovany pocet oslovenych 120 respondentd

— Souborrespondentl byl vytvoren jako nereprezentativni sonda, a proto ziskané
poznatky budou brany pouze jako informativni a nikoliv zdvazné

— Respondenti byly oslovovani pomoci osobnich schizek obchodnich zastupcl
spolecnosti RSB

— Dotaznik byl distribuovan v tisténé formeé

7.1.2 Pfedvyzkum

Sestavenidotazniku probihalo v kooperaci s obchodnim tymem spole&nosti RSB, ktery
nasledné slouzil pro pilotdz dotazniku za Ucelem ovéfeni srozumitelnosti a smyslupl-
nosti otdzek. Tento predvyzkum probihal pred distribuci dotaznikd na vzorku péti re-
spondentd.

7.1.3 Struktura marketingové sondy

Dotaznik marketingové sondy obsahuje 10 otdzek, z toho 2 se tykaly zdkladniho zafa-
zeni respondentl (stafi servisu, délka vztahu s RSB). Dalsi otdzky se délili na oteviené,
uzavriené. U uzavfenych otazek bylo vZdy poZzadovani dovysvétleni dané odpovédi.

7.1.4 Cile a hypotézy marketingové sondy

Cilem marketingové sondy bylo konfrontovat zakazniky s vérnostnim programem a
zjistit jejich povédomi nejen o vérnostnim programu ale i o celé spolecnosti RSB a na-
lézt pfipadné problémové oblasti, které by bylo mozné inovovat.
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Byly stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Vice nez 60 % respondentd ma problém s vysokou cenou ndhradnich dild, avsak
jsou spokojeni s jejich kvalitou

H2: Vérnostni program je atraktivnim motivatorem pouze pro 50 % respondentd

H3: Vice nez 50 % zdkaznik(l nema spravné povédomi o platnosti bodd z vérnostniho
programu

7.1.5 Podrobnéjsi informace o pribéhu marketingové sondy

Tento projekt probihal v rozmezi prosinec 2017 az duben 2018. Béhem téchto 5 mésicl
navstivili obchodni zadstupci spole¢nosti RSB vice nez 100 autoservisd za Ucelem zhod-
nocenfjejich vztahu k vérnostnimu programu. Kritériem vybéru Ucastnikd byl jejich ob-
rat v Bonusu. Tento vybér pIné koresponduje s Paretovym principem, ktery fikd v tomto
pripadé, Zze 73 % vSech obratl je soustfedéno v rukou 20 % servis(. Tento princip je
zobrazen na grafu nize. Originalni Paretovo pravidlo znazorfiuje pomér 80 ku 20, ale
zakladnim principem je asymetrické rozdéleni, které zde jednoznacné plati. Proto je
velice dllezité se zaméfit pravé na tyto zadkazniky, ktefi generuji nejvétsi obrat a po-
skytnout jim podminky, za kterych budou jejich obraty stale rostouci.

Graf 36: Paret(yv princip aplikovany na obrat v Bonus programu v roce 2017 v K¢
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Zdroj Vlastni zpracovani z internich zdroji

Pri navstéveé zdkaznika mu predal kazdy obchodni zdstupce malou odménu, kterou
bylo tricko, propiska, blok a gym bag. Tato odména byla satisfakci za pomoc pfi vypl-
néni kratkého dotazniku o 10 otdzkach, ktery je pfilozen v pfiloze. Dotaznik sleduje
hlavni dvé oblasti, a to spokojenost sdily firmy RSB jako celku a spokojenost
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s vérnostnim programem Bonus. Vyplnéni dotazniku probihalo za pfitomnosti ob-
chodniho z&stupce, ktery pomoci dotazniku zjistoval odpovédi na stanovené otazky.

Celkem bylo vyplnéno 99 dotaznikd, jelikoz zbylé servisy byly obchodnimi zdstupci
shleddny jako nerelevantni, protoZe se nejednalo o servisy, ale pouze o maloobchod,
ktery neni hlavnim pfedmétem zajmu spole&nosti RSB.

VSechny dotazniky byly preddny k analyze anonymné, takze je zndm pouze celkovy
rozsah souboru zkoumanych servisd, nikoliv konkrétni odpovédi konkrétnich servis0.

7.2 Analyza respondenti

Respondenti marketingové sondy patfi mezi 20 % servisl registrovanych ve vérnost-
nim programu Bonus s nejvétsim obratem za rok 2017. Ztabulky niZze vyplyva, Ze
téchto 20 % servisU generuje obrat vice nez 70 % z celkového obratu jiz od doby zave-
deni vérnostniho programu a jejich podil stéle roste. Kazdy z téchto 20 % servisd ge-
neruje prdmérny obrat 3,5krat vétsi nez prdmeérny servis, proto je velmi ddlezité, aby
tyto servisy byly spokojeny s vérnostnim programem a tento program byl co nejvice
pfizplsoben jejich prdnim, aby se pro né stal vyznamnym motivatorem, a nejen pou-
hym bonusem, ktery je pro né sice vyhodou, nikoliv motivaci.

Tabulka 22: Obraty respondent( marketingové sondy

2014 2015 2016 2017
Obrat Top 20 % servist 5063 071 K¢ 8 641 701 K¢ 9 056 142 K¢ 10219 905 K¢
Celkovy obrat 7 279 081 K¢ 11800658 KE 12 370615K¢ 13 883 550 K¢
Procento obratu top 20 % servisa
na celkovém obratu 70% 3% 7% 4%
Pramér obrat Top 20 % servisti 23 440 K¢ 31197 K¢ 28 933 K¢ 28 232 K¢
Priimérny obrat vsech servisi 6727 K¢ 8 533 K¢ 7 894 K¢ 7 675 K¢
Pocet servisti celkem 1082 1383 1567 1809
Pocet servis Top 20 % 216 277 313 362

Zdroj: vlastni zpracovani z internich zdroji

Mezi prvni otazky marketingové sondy patfily otdzky specifikujici dané respondenty.
Bylo potfeba zjistit, jak dlouho dany servis funguje a jak dlouho kooperuje se spolec-
nosti RSB. MoZnosti u obou otdzek jsou rozdéleny na méné nez 1 rok, 1 az 4 roky, 4 roky
az 10 let a vice nez 10 let. Toto rozdéleni je provedeno z ddvodu, kdy je zjistovdno, zda
kooperuje servis se spolecnosti RSB jiZ od zaloZeni servisu nebo zacal odebirat dily
RSB az pozdéji. Druhym zajem bylo zjisténi, zda zacal odebirat dily RSB az diky
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vérnostnimu programu, tedy odebird dily méné nez 4 roky, tedy za dobu, po kterou je
Bonus v provozu, nebo jeho odbér je zcela nezavisly na zavedeni vérnostniho pro-
gramu.

Graf 37: Otazka ¢.1 - Jak dlouho funguje vas servis?
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Zdroj: Marketingova sonda

Z prvniotazky vyplyvd, ze vice nez %4 respondentl jsou servisy, které maji vice nez 10le-
tou zkusenost s opravou automobild. Pouhé 4 servisy byly zalozeny pfed méné nez 4
roky. Lze tedy fict, Ze do vérnostniho programu se pfihlasuji servisy s historii, nikoliv
nové a zacinajici. Vyjimku mohou tvofit takové servisy, které vznikly odtrzenim od vét-
Sich, které by mohly zastupovat prave onéch 6 % pUlsobicich mezi 1 a 4 roky.

U druhé otdzky bylo cilem zjistit, zda pocet let fungovani servisu souhlasi i s poltem

Graf 42: Otazka ¢ 2 -Jak dlouho nakupujete nahradni dily RSB?
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Zdroj: Marketingova sonda

let, jak dlouho jiZ servisy nakupuji ndhradni dily RSB. Zajimavosti je, Ze Sest respon-
dentl odpovédélo, Ze odebiraji dily RSB 1 az 4 roky, ale u pouhych ¢tyf funguje jejich
servis po tuto dobu. Vysvétleni je jednoduché. Nahradni dily RSB nakupovali jesté
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v dobé, kdy fungovali pod jinym servisem. U v&tSiny odpovédi ale panuje shoda v tom,
Ze dily RSB odebiraji stejné dlouho, jako funguje jejich servis.

Zavérem lze tedy fict, Ze je tfeba vnést povédomi o znacce RSB do mysli vSech spotre-
biteld, zejména servisnich technik( pro pripad, Zze zaloZi vlastni firmu, protoZe ze sondy
vyplynulo, Ze respondenti odebiraji nahradni dily RSB jiZ od vzniku servisu.

7.3 Vyhodnoceni marketingové sondy

Zde pfichazi na fadu samotné vyhodnoceni marketingové sondy, které ma, kromeé
dvou Uvodnich otdzek tykajicich se zadkladnich informaci pro identifikaci respondentd,
celkem 8 otdzek. Pocateldni 3 se tykaji spokojenosti s ndhradnimi dily a zbylych 8 je
zaméreno pfimo na vérnostni program Bonus.

V otdzce &islo 3 byly respondenti tdzdni na spokojenost s dostupnosti, kvalitou a ce-
nou. Stupnice hodnoceni byla stanovena od 1 do 5, pficemz 1 byla nejnizsi a 5 nejvyssi
spokojenost. Ackoliv priméry jsou znazornény v nasledujicim grafu, jsou lehce vychy-
leny z dlvodu extrémnich hodnot. Mnohem vérnéjsi zobrazeni predstavuje modus,
tedy nejcastéji zadand hodnota. Modus dostupnosti a kvality je na hodnoté 5, tedy nej-
vysSi moznd spokojenost s 49 % respektive 51 % spokojenymi respondenty. U katego-
rie ceny je hodnoceni lehce nizsi, a to modus na hodnoté 4 a prdmérné hodnoceni na
pouhych 3,7 bodech z 5. Tato nizkd hodnota m(ze byt ddna predevsim chybéjici ceno-
vou harmonizaci, kdy Ize stejné vyrobky zakoupit v zahranici, predevsim v Polsku Ci Ru-
munsku za mnohem nizsi ceny. Celkové se ceny vyrobk( RSB pohybuji na pfednich

pfickadch nejdrazsich vyrobcUl, avsak velmi pozitivni hodnoceni dostupnosti a kvality
ukazuje, ze vysoka cena skryva i vysokou pfidanou hodnotu.

Graf 43: Otazka ¢. 3 — Jak jste spokojeni s dily RSB z pohledu: dostupnosti, kvality, ceny?

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Zdroj: Marketingova sonda

Otézka &islo 4 se zabyva oblibenymi produktovymi kategoriemi, respektive ddvodem,
proc¢ jsou pro servisy dllezité. Nize uvedeny graf naznacuje velkou oblibu kategorif
brzd, filtrl a baterii. Naopak mezi nepreferované vyrobky patfi systémy fizeni, svételna
technika nebo systémy benzinovych motord.
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Graf 44: Otazka C. 4 — Jaké 3 produktové skupiny jsou pro vas nejddleZitéjsi?
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Zdroj: Marketingova sonda

Nejzajimavéjsi na této otdzce je samozrejmé odlvodnéni, pro¢ se tomu tak déje. Ve
vétsiné pripadl znéla odpovéd, at uz jakkoliv modifikovéna, Ze ddvodem obliby pro-
duktd RSB je pomeér ceny a kvality, coz jde lehce proti odpovédim z predchozi otédzky,
kdy si zakaznici nejcastéji stéZzovali na vysokou cenu. Dalsi pozitivni ohlasy znély na
stranu dobrého povédomi o znacce a dlouholeté dobré zkusenosti s produkty RSB. Di-
leZzitym poznatkem také je, Ze si znacku vyZzaduje i sam zakaznik servisu, kde ma spo-
le¢nost RSB velkou vyhodu zejména diky jeji Siroké plsobnosti nejen na trhu ndhrad-
nich dilG.

Obdobné jako otdzka C&islo 4 je postavena i otazka Cislo 5. V této otdzce je zkouman
negativni vztah k dildm RSB. Neni prekvapenim, Ze vice nez ¢tvrtina respondentl ode-
bird vsechny produktové skupiny. Pokud by neodebiraly vSechny produktové skupiny,
nemohli by se dostat do skupiny nejvlivnéjsich zédkaznik{ vérnostniho programu. Je
tedy evidentni, Zze kategorii odebiraji vdichni, uz jen z dlvodu Ze RSB je se 44 % podilem
na trhu naprostou jedni¢kou (nejvétsi konkurent ma pouze 22 %).

Jelikoz je tato otdzka postavena negativné, je potreba se ji zabyvat podrobnéji. | od-
povédi respondentl nejsou tak jednoznacné jako u predchozi otazky. Ddvody nedd-
véry k dilim RSB jsou shrnuty do 5 kategorii a to: konkurence, cena, kvalita, nizkd marze
a 1 kategorie produktd, a to systémy fizeni. Prvni problémovou oblasti je konkurence.
Servisy velmi casto vyuzivaji konkurencéni vyrobky, a to jednak z ddvodu nizZsi ceny,
vyssimarze nebo i na prani zdkaznikd, ktefi si u novéjsich aut preji vyhradné originalini
nahradni dily. Druhou oblasti je cena, s jejiz nespokojenosti se vyjadfili zakaznici jiz
v otdzce Cislo 3. Cena dill RSB je vysokd zejména diky koridordm, které musi spolec-
nost dodrzZovat. Tyto koridory jsou stanovovany centrdlné pro celou Evropu z ddvodu
cenové harmonizace. Ta by méla byt dodrzovana napfi¢ vsemi staty, aby se nestavalo,
ze mulze zdkaznik nakoupit stejné zboZi vsousedni zemi za jinou cenu. Treti
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problémovou oblasti je nizka kvalita, a to pfedevsim v kategorii brzd. Na brzdy si sté-
Zuje zhruba 10 % respondent(. Je podivuhodné, Ze jsou to prave brzdy, protoze z pre-
chozi otdzky je zndmo, ze pro vice nez 50 % respondentl je kategorie brzd dUlezita.
Ackoliv ma kategorie brzd jeden z nejvétsimi problémd s kvalitou, zGstava tato skupina
stdle na druhém misté co do obratu ve spolecnosti RSB a celkové treti, co se poctu
kus( tykd. Usp&snéjsi kategorif jsou v obratu pouze diesel vstfikovani, v po&tech kusd
to jsou poté nizkondkladové ndhradni dily, mezi které patfi svicky, filtry a svételna tech-
nika. Ctvrtou problémovou oblasti je nizk& marZe pro servisy. Servisy poukazuji na to,
Zze marze, kterou na své vyrobky RSB poskytuje, je mnohem nizsi, nez jakou poskytuje
konkurence ¢i dokonce vyrobce. Nizkd marze je zplsobena vysokou zdkladni cenou, a
proto se snazi RSG vyslednou cenu sniZovat pomoci niZsi marze pro servisy. Poslednf
problémovou kategorii jsou systémy fizeni, které jsou novou kategorii spadajici pod
spolecnost RSB. MnoZstvi respondentd je neodebird zejména z dlvodu, Ze nevédi, Ze
RSB vyrabiisystémy fizeni. Avsak jelikoZ tato produktova skupina patfi do skupiny RSB
teprve 2 roky, je pochopitelné, ze jeji povédomi u zdkaznikd se musi teprve budovat.

Graf 45: Otézka ¢. 5 — Jaké 3 produktové skupiny jsou pro vas atraktivni, ale v soucasné dobé je neode-
birate?
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Zdroj: Marketingova sonda

Sestd otdzka se zabyvé zdrojem, ktery informoval respondenta o existenci v&rnostniho
programu Bonus. Tato otdzka ma vést k e zjisténi, na jaké informacni kandly se ma RSB
zamérit, pokud bude chtit nadale rozsifovat zakladnu registrovanych Ucastnik{ v Bo-
nusu. Pfes 56 % respondentd se o Bonusu dozvédélo od obchodniho zastupce RSB a
pouze 34 % od obchodniho zdstupce velkoobchodu. Informovanost ze strany velkoob-
chodu je velice nizka, a¢koliv to samotnému velkoobchodu nepfindsi zddné naklady,
ale naopak mu to pfinasi nové zakazniky a s nimi i obrat spolecnosti RSB. Informace
z internetu nebo na doporuceni jsou témér zanedbatelné. Z doplnéni vysvétleni k této
otdzce vyplyva, Ze jednim z nejlepsich informacnich zdrojd je velkoobchod Trost, ktery
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informoval témeér 50 % vSech servisd, které se o Bonusu dozvédély od obchodnich za-
stupcl velkoobchodu. Naopak ostatni velkoobchody za nim silné zaostavaji.

Graf 49: Otazka ¢. 6 — Od koho jste se o vérnostnim programu dozvedéli?
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Zdroj: Marketingova sonda

Sedma otazka ma za Ukol zjistit, jak znaji zakaznici registrovani do Bonusu sva prava,
respektive jak dlouho mohou vyuzivat své ziskané body a vyménovat je za odmény.
Predpokladem pro tuto otdzku byly velmi Casté dotazy ze stran zdkaznikd na to, jak
dlouho ziskané body plati. Odpovéd neni Uplné jednoduchd: kazdy obdrzeny bod plati
do konce nasledujiciho kalendarniho roku od doby zakoupeni daného produktu, za
ktery Ize body ziskat. Pokud tedy napfiklad nakoupi produkt z Fady svi¢ek 10.2.2016,
budou vérnostni body platit do konce roku 2017. Pokud ale nakoupi produkt az
30.12.2016, budou body taktéz platit do konce roku 2017. Platnost bodd je tedy 12 az
24 mésicl. Z dotazniku vyplynulo, Ze ne vsichni zédkaznici jsou si jisti, jak dlouho jejich
body plati, avSak pres 34 zadkaznik( znd spravnou dobu expirace téchto bodl. Vice o
této otdzce v pfilozeném grafu.

Graf 53: Otédzka ¢. 7 — Vite jakou platnost maji Bonus body?
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Zdroj: Marketingova sonda
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Osma otazka se zabyva motivaci. Jak je pro vas vérnostni program ddlezitym motiva-
torem? Tuto otdzku si pokladaji tvlrci stale dokola a vzhledem k tomu, Ze pro zisk od-
meény nemusi zdkaznik vynalozit Zddné velké Usili, je predpoklad, Ze odpovédi na tuto
otdzku nebudou pfilis pozitivni. Vysledek dotazniku ukazal, ze pfedpoklad byl spravny
a pro 33 % uzivatell Bonusu je samotny vérnostni program nedUGlezity a nemotivacni.
Pokud nenf vérnostni program motivacni pro nejlepsi autoservisy, které redIné mohou
dosdhnout na zajimavé odmeény, jak mdzZe byt tento vérnostni program motivacni pro
mensi servisy, které na zajimavéjsi odmeény nemohou dosahnout.

Graf 61: Otazka ¢. 8 — Je pro vds vérnostni program ddlezitym motivatorem?
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Zdroj: Marketingova sonda

Devatd otdzka se zabyvd odménami ve vérnostnim programu. Spokojenost s odmé-
nami byla stanovena na 3,8 bodu z 5 moznych, a to byli respondenti vybirani z nejlep-
Sich servisU. To znamen3, ze respondenti mohou redlné disponovat body na relativné
hodnotné odmény, ackoliv Uroven odmeén se jim pfilis nezamlouva. Hlavni zmény, co
by chtéli zdkaznici v sektoru odmeén provést, je zafazeni Sirsiho sortimentu dilenského
naradi. Mezi dalSi podnéty patfi rozsifeni celkového sortimentu odmén, kdy neni
mozné ziskat mensi odmeény za nizsi pocet bodd, a hlavné odmény vice obménovat,
vzesSel od respondent(, je moznost doplatku hodnotnéjsich darkd v pfipadé, Ze nemaji
nasbiran cely pocet bodd potfebnych pro koupi daného produktu. Nechybi zde ani po-
ptavka po dalsim vybaveni a doplfiicich znacky RSB.

Graf 65: Otazka ¢. 9 — Jak jste spokojeni s nabidkou odmén ve vérnostnim programu Bonus?
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Zdroj: Marketingova sonda
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Desatou a zdroven posledni otdzkou bylo, zda respondenti vyuzivaji jiné vérnostni pro-
gramy nez jenom Bonus. Pficemz 46,5 % respondentd jiné vérnostni programy nevyu-
Ziva a zbylych 53,5 % ano. Za vérnostni programy konkurentl povazuji respondenti
predevsim takové programy velkoobchodd, které pro né za vérnost nabizeji mnoz-
stevni diskonty nebo moznost profinancovani vybaveni. Kromé velkoobchodl vyuZi-
vaji zakaznici pouze zanikly program spolec¢nosti TRW. Ze stran konkurence je to poté
vérnostni program Allstar, ktery poskytuje slevové karty, Vianor a ACIL. Tyto firmy ale
nepatfi mezi pfimé konkurenty RSB.

7.4 Vyhodnoceni hypotéz

Marketingova sonda formou dotaznikového setfeni pomohla k vytvoreni inovacnich
potencidll a také potvrdit 1 ze 3 hypotéz.

Prvni hypotézou bylo: vice nez 60 % respondentld ma problém s vysokou cenou na-
hradnich dild, avSak jsou spokojeni s jejich kvalitou. Tato hypotéza byla vyvracena a
pomohly ktomu otazky &islo 3,4 a 5 ze kterych vyplynulo, Ze jsou zdkaznici spokojeni
pravé s pomeérem ceny a kvality a pokud nejsou spokojeni s jednou z téchto slozek
jsou z 85 % nespokojeniis druhou slozkou.

Druhou hypotézou bylo: vérnostni program je atraktivnim motivatorem pouze pro
50 % respondentl. Tato hypotéza se potvrdila a bylo zjiSténo Ze pouze 6 % respon-
dentl povazuje vérnostni program jako velmi ddlezity motivator. Pro 60 % je vérnostni
program dUlezity, avSak ne vysoce atraktivni a pro 34 % respondentl nenf vérnostni
program vlbec zajimavy.

Posledni hypotézou bylo: vice nez 50 % zakaznikl nema spravné povédomi o platnosti
bod( z vérnostniho programu Tato hypotéza byla vyvracena a bylo velkym prekvape-
nim ze 75 % respondent( zna spravnou odpovéd na to, jakou platnost maji Bonus
body.
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8 INOVACE VERNOSTNIHO PROGRAMU

Vérnostni program ma zajisté velké mnozstvi vyhod i nevyhod. V této kapitole jsou shr-
nuty jeho hlavni vyhody a nevyhody za Ucelem identifikace hrozeb a pfilezitosti, jejichz
moznosti budou rozebrdny v kapitole Doporuceniinovace vérnostniho programu.

8.1 Zhodnoceni vérnostniho programu

Bonus je jiz od pocatku svého provozu pfijiman velmi zdrzenlivé jak ze strany zdkaz-
nikd, tak ze strany spole¢nost RSB.

Pro zadkazniky je to dalsi administrativni zatéz, kdy se musi nejprve registrovat a poté
sledovat své body. Dalsim aspektem je nizka motivace, ktera neni pro zakazniky do-
statecné hodnotna. Zakaznik, ktery si preje obdrzet napfiklad dhlovou brusku, kterou
vyuziva dale ke své praci, musi vygenerovat obrat 100krat vyssi, nez je pravé cena této
brusky. To si poté bude rozmyslet, jestli se mu takovy obrat u spolec¢nosti RSB vzhle-
dem k hodnoté darku vyplati. Odmeény pro zakazniky tedy nejsou dosazitelné pro
mensi servisy, které negeneruji tak vysoké obraty, aby si stihly své darky vyzvednout
jesté pred expiraci bod0.

Daldim aspektem je neinformovanost o vérnostnim programu. Dle prlizkumu verej-
nosti v prlibéhu zdkaznického veletrhu jednoho z velkoobchodl 52 % zakaznik(l, kterf
odebiraji dily RSB, nevi, Ze néjaky vérnostni program existuje. DalSich 27 % ma infor-
mace, ze néjaky vérnostni program existuje, ale nevyuzivd ho z dGvodu, Ze o ném maji
velmi kusé informace a domnivaji se, Ze vérnostni program je vhodny jen pro velké
servisy. Zbylych 21 % vérnostni program zna, a i ho vyuziva.

8.1.1 Nakladova udrzitelnost

Z pohledu spolecnosti RSB je vérnostni program velkou financni zatézi a zatéZuje roz-
pocet ur¢eny na marketing z témér 40 %. Pokud se vezme v Uvahu velikost nakladd na
provoz Bonusu v0c¢i marketingovému rozpoctu, ze kterého se ndklady na Bonus musi
platit, vyjde, Ze provozovani Bonusu stoji vice nez V4 celkového marketingového roz-
poctu a tyto naklady stdle vzrlstaji, jelikoz se marketingovy rozpocet stale snizuje a
naklady na provoz vérnostniho programu se stdle zvySuji. Nize je uvedena tabulka
s porovnanim historickych ndklad( a vynos( vérnostniho programu.
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Tabulka 23: Porovnani nakladd a vynosi

2014 2015 2016 2017
Procento rozpoctu 0.69 % 0,76 % 0,70 % 0,54 %
z celkového obratu
Narlst obratu RSB 19% 14 % 7 % 9%
Procentni ndklady na Bonus 9,10 % 23,65 % 27,94 % 38,18 %
z marketingového rozpoctu
ROI 964 % 479 % 434 % 419 %

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Ukazatel ROl znacdi ndvratnost investice. Pokud se pro vypocet vyuZiji vynosy z vérnost-
niho programu a naklady na provoz vérnostniho programu, vyjde navratnost investice
jako ziskova, avsak tento vypocet neni Uplné hodnovérny, protoZze neni prokazatelné,
zda tyto vynosy jsou generovany Cisté z ddvodu motivace vérnostnim programem, Ci
by tyto vynosy byly generovany i bez vérnostniho programu. Pro tento vypocet jsou
vyuZita data z dotazniku, kdy 6 % respondentd vyjadfilo velky vliv vérnostniho pro-
gramu na jejich nakupni chovani, a proto bylo pro vypocet ROl pouZito pouze 5 % z cel-
kovych vynos( z vérnostniho programu.

Z tabulky také vyplyva, ze ackoliv obrat RSB je stale rostouci a mél by odrazet i rostouci
marketingovy rozpocet, je tomu presné naopak. Marketingovy rozpocet se stale sni-
zuje jak nominalné, tak i procentualné jako podil z celkového obratu. Naklady na pro-
voz vérnostniho programu se stale zvysuji, zejména pak v oblasti centrainich nakladg.
Nyni dosahuji vice nez 1/3 celkovych ndklad({ uréenych pro marketing. Detailnéjsi po-
hled na marketingovy rozpocet a naklady na Bonus jsou uvedeny v tabulce nize

Tabulka 24: Ndklady na Bonus a zdroj financovani v K¢

2014 2015 2016 2017
Marketingovy rozpocet 498 000 624916 612737 520320
Naklady na provoz Bonusu 45 325 147 776 171197 198 668
Procento né&kladl na Bonus 9% 20 % 28 % 38 %

z rozpocCtu marketingu

Zdroj Vlastni zpracovani z internich zdroji

Pro vyhodnoceni nakladové udrzitelnosti, respektive neudrzZitelnosti je niZze uveden
model na dalSich 5 let, ktery predpoklada realisticky pohled a to ten, Ze pokracuje v do-
savadnim vyvoji, ktery byl nastaven mezi roky 2016 az 2017, jelikoz v roce 2014 se pro-
gram zavadél a nem(ze byt tedy pocitan jako hodnovérny zdroj pro dalsi vyvoj.
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Marketingovy rozpocet nenf pozitivné korelovan narCstajicimi vynosy jak vérnostniho
programu, tak i celé RSB, ale naopak s vzrdstajicimi vynosy se marketingovy rozpocet
snizuje, a to v prdméru o 9 % kazdy rok. Pro nize uvedeny odhad je predpokladem, Ze
vynosy porostou o 9 % roc¢né a zdkaznici ¢erpaji 0 15 % vice odmén nezZ v predchozim
roce a tim dochazi k cca 19 % narCstu variabilnich ndkladd kazdy rok. Tyto predpoklady
vychazeji z primérnych mezirocnich narlstl z prfedchozich let. Fixni naklady zCGstavaji
stejné a jsou nezdvislé na ostatnich nakladech ¢i poctu servis(, proto nejsou pfimo
uvedeny ve srovnavaci tabulce, ale jsou zahrnuty do slozky lokalnich ndklad(. Naopak
trendem centrédinich ndkladd je 15 % navysSeni kazdy rok. VSechny tyto predpoklady
jsou zapracovany do nasledujici tabulky a je tam proveden predpoklad vyvoje néklad(
a vynosU pro dalsich 5 let.

Tabulka 25: Vyvoj nakladd a vynos( v K&

2018 2019 2020 2021 2022

Vynosy z vérnostniho
programu 16660000 19992000 23991000 28789000 34547000

Néaklady na provoz
230000 251 000 275 000 303 000 333000

Bonusu
Centrdlni naklady 112 000 128 000 147 000 169 000 194 000
Lokani ndklady 118 000 123 000 128 000 134 000 139 000

z toho variabilni
. 71170 000 115 000 120 000 125 000 137 000
naklady

Marketingovy rozpocet 476 000 435 000 398 000 364 000 333 000

Procento nékladd
z marketingového 48,3 % 57,7 % 69,1 % 83,2 % 100,0 %

rozpoctu

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Ztabulky &.21 vyplyvd, Ze pokud bude vérnostni program pokracovat ve stejném
trendu jako doposud, je udrzitelny pouze 5 let. Vroce 2022 je jasné vidét, Ze ndklady
na provoz vérnostniho programu se rovnaji marketingovému rozpoctu, nehledé na to,
Ze jiz v roce 2019 se dostavaji ndklady na Bonus vice nez 50 % vydajl marketingového
rozpoctu, ktery ale nefinancuje jen vérnostni program, ale velkou ¢ast dalSich aktivit
jako je napfiklad inzerce, marketingové predmeéty a dalsi, které jsou nezbytné pro dalsi
fungovani spole¢nosti RSB v tuzemsku. Je tedy naprosto nezbytné, aby vérnostni pro-
gram prosel inovaci, které by vedla bud ke snizeni ndkladd, nebo k razantnimu navy-
Senf marketingového rozpoctu, ktery ale nelze z Ceské republiky ovlivnit.

Marketingovy rozpocet je rok od roku klesajici a neni zavisly na vynosech z vérnostniho
programu ani na vynosech celé spolelnosti. Pokles marketingového rozpoctu je neo-
vlivnitelny a je centralné dany strategii spole¢nosti. Naproti tomu, naklady na marke-
ting se stdle zvysuji jednak s rostoucimi ndklady na vérnostni program a také z dlvodu
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stale rostoucich veskerych ndkladd na marketing at uz to je propagace v periodikach,
vyroba reklamnich predmétl ¢i porddani setkani s velkoobchodnimi partnery.

Naopak vérnostni program mdze byt velkym pfinosem pro danou spole¢nost, pokud
je pouzivdn a vyuzivan spravné. Data, kterd obdrzi RSB o zdkaznicich, se nedaji ni¢im
nahradit a pomoci vérnostniho programu se mdZe velmi ovliviiovat to, jaké produk-
tové skupiny potrebuji podpofit. Je vsak velkou sSkodou, ze data ziskand z Bonusu nej-
sou plné vyuzivdna na podporu prodeje za cilem rlstu trzniho podilu.

Otédzkou také z(stava, zda odmeéna v podobé darkd pro majitele servis{, ktefi vérnostni
program spravuji, je sprdvnou cestou v podpore prodeje. Tuto otdzku resi ve své pu-
blikaci Hana Lostakova. Jeji prlzkum se ale na rozdil od tématu této diplomové prace
tykd chemického odvétvi a zkouma pdsobeni na trhu B2B

LoStakova uvadi prlzkum jako ,vnimani prospésnosti marketingové komunikace pro
posilovani vzdjemnych vztahd mezi dodavateli a odbérateli” (Lostdkova, 2017 str. 148).
V konkrétnim pfipadé obdarovavani manazerd podniku zdkaznika by se dalo velmi pfi-
podobnit k vérnostnimu programu Bonus, kdy jsou odmeény sméfovany na majitele au-
toservisd. Z nize uvedeného grafu je zfejmé, Zze vnimani odmén pro manazery neni
z pohledu zdkaznika a dodavatele totozné, ba dokonce je velmirozdilné. Zakaznici vni-
maji odménu pro manazery z vice nez 50 % jako neprospésnou, zatimco dodavatelé si
dle prizkumu mysli, Ze je vhodné manazery obdarovavat. (Lostdkova, 2017 stranky
148-157)

Z prlzkumu jasné vyplyva, Ze vice prospésné, nez obdarovavat zdkazniky musi firma
RSB hledat jiné moZznosti, jak upoutat pozornost svych zdkaznik( a tim i ziskat po-
trebné navyseni obratu. Z0stdva tedy otdzkou, jaky zplsob odmény by si manaZzefi
predstavovali jako idedIni odménu za loajalitu ke svému dodavateli. Z dalsich pra-
zkumd, které Lostakova uvadi, je patrné, ze zakaznici pfikladaji vétsi vyznam lepsimu
pozndnivyrobk{ a sluzeb neZz odméndm pro samotné zdkazniky. Z tohoto zjisténi tedy
vyplyva dalsi otazka a to, zda by nebylo vhodnéjsi se zaméfit na to, co skutecné chce
zakaznik, misto toho, aby firma délala to, co si mysli, Ze chce zdkaznik.
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Graf 69: Vnimani prospésnosti darki pro manazery podniku zakaznika
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Zdroj: viastni zpracovani (Lostakova, 2017 stranky 154-156)

V dalsim grafu, taktéz dle prizkumu Lostdkové, jsou uvedeny 4 druhy marketingovych
nastrojl vyuzivanych pro navyseni obratu firem pdsobicich na trhu B2B. Z grafu je pa-
trné, ze velmi pozitivné vnimanym prvkem jsou vzorky pro zadkaznika, kdy vice nez 34
zdkaznikd vnimaji tyto vzorky jako prospésné. Druhym nejlépe vnimanym nastrojem
marketingové komunikace je prezentace na webu. Pokut se toto vztahne na spolec-
nost RSB, tak prezentace Bonus programu je velmi libiva a intuitivni, zatimco stranky
automobilové techniky jsou velmi neprehledné a pro zakaznika jen velmi téZzko pouzi-
telné. Dalsim pozitivhé vnimanym nastrojem jsou katalogy od dodavatele, kdy 55 %
respondentl prdzkumu si mysli, Ze jsou prospésné Avsak v dnesni dobé internetu se
tyto katalogy presouvaji z papirové formy spise do elektronické a jsou tedy pro zakaz-
niky vice vyuzitelné a snadnéji vyhledatelné. Naopak drobné darky pro zakazniky byly
vyhodnoceny z 54 % jako neprospésné, coz jen potvrzuje tvrzeni z pfedchoziho grafu.
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Graf 73: Vnimani prospésnosti marketingovych nastrojd z pohledu zakaznika
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Zdroj: (Lostdkova, 2017 str. 157)

8.2 Doporuceni pro inovace vérnostniho programu

Z predchozi kapitoly Zhodnoceni vérnostniho programu i z celé pfedchozi prace je pa-
trné, Ze tento vérnostni program ma velké mnozstvi nedostatk( a prileZitosti, které,
kdyby byly spravné inovovany, mohou pfinést velké zlepseni jak pro vérnostni pro-
gram, tak i pro celou spole¢nost RSB.

8.2.1 Inovace pristupu k odménam

Odmeény za vérnostni program, jak jsou situovany v souc¢asné dobé, maji nékolik za-
sadnich nedostatk(: mald variabilita odmén, chybi odmény za méné bod(, odmény
nejsou dostate¢nou motivaci, nejsou dosazitelné pro malé servisy, k expiraci bod0 do-
chazi na konci nasledujiciho kalendarniho roku.

Pokud budeme k problémim pristupovat jednotlivé, daji se najit rGzna zajimava re-
seni, ale vyhodnéjsim rfesenim je komplexni pohled. Komplexni pohled zahrnuje kom-
pletniinovaci pfistupu k odmeéndm ve vérnostnim programu. Tyto odmeény jsou v sou-
c¢asnosti dostupné pouze pro servisy s velkym obratem a pokud jiz néktery servis ma
takovy obrat, aby si jich mohl vybrat vice, je nucen si vybirat stale stejné odmény.

Mezi prvni ndvrh na inovaci odmén v rdmci Bonusu patfi pllro¢ni cyklus obmény va
stavajicich odmén. Jelikoz v soucasnosti se vsechny pfedméty, az na par vyjimek v po-
dobé propagacnich materidll s logem spolecnosti RSB, nakupuji az v okamziku, kdy o
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né zadkaznik pozdd4, neni problém je stdle obménovat a dat tak zdkaznikovi vice moz-
nosti si vybrat z vice variaci. Ve vysledku dojde ke kompletniobméné odmén vzdy jed-
nou za 2 roky. V soucasnosti se méni jen jejich malé mnozstvi (cca 10 % ro¢né), které
jiz zakaznici nepovazuji za atraktivni, ale vzhledem k narCstajicimu tempu vyvoje no-
vych vyrobkl, zejména co se mobilnich technologif tyk3, je tfeba inovovat ¢astéji i od-
mény v rdmci vérnostniho programu.

Z rozhodovaciho stromu jasné vyplyva, se vyplati provést castéjsi obménu sortimentu,
jelikoZz ndklady na obménu sortimentu jsou jiz zapocitany v mési¢nim pausalu, ktery
RSB plati za provoz vérnostniho programu, a tudiZ jediné dodatecné naklady jsou na-
klady na vyplacené odmény v disledku zisku vétsiho poctu bodd, avsak tyto naklady
vyrazné prevysuje potencidlni zisk, ktery by RSB mohla ziskat pfiinovovani sortimentu.
Rizikovymi faktory u této inovace mUzZe byt nezdjem ucastnikd nebo nedostatecna in-
formovanost o inovaci. Pokud by z(staly odmény stejné jako doposud, mohlo by to
zpUsobit odliv obratu zdkaznik({, jelikoz maji omezeny vybér a nejsou stavajicim vybé-
rem dostatecné motivovani k vyssSim nakuplm.

Obréazek 34: Rozhodovaci strom inovace odmén

Viynos 16 660 000 K&

Vynos 16 160 000 Ké . s "
Stavajici odmény

Ne

\iynos 14 994 000 Ké

Inovace
odmén

Vynos 16 660 000 K&
14 000 K¢

Obména
Vynos 17 146 000 K¢ sortimentu

Viynos 18 326 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Sinovaci odmén souvisi i ndvrh na rozsifeni sortimentu Skoleni v rdmci vérnostniho
programu. Pro podporu urcitych produktovych skupin by bylo vhodné mezi odmény
zahrnout i U¢ast na specialnim skoleni pravé téchto skupin, jako jsou napfiklad brzdy,
kdy si 20 % Ucastnikd marketingové sondy stéZovalo na to, Ze brzdy neodebird napfi-
klad z ddvodu jejich kvality. Pokud by firma RSB nabidla svym zdkaznikdm Gcast na
Skoleni, které by se tykalo problémovych produktovych sluzeb, zajisté by tato produk-
tova skupina byla podporena, a i strach servisl z pouzivani téchto dild by byl zmirnén.
Toto produktové Skoleni by mohlo byt vedeno obchodnimi zastupci, popfipadé skoli-
teli Skoliciho stfediska, ktefi by zodpovédéli vSechny otazky ohledné problémovych
produktl a predvedli by napfiklad i néjaké testy, zobrazujici jejich kvalitu a dlouhou
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zivotnost. Zrozhodovaciho stromu vyplyvd, ze ndklady na implementaci Skoleni do
odmeén vérnostniho programu jsou mnohem vyssi nez potenciilni vynosy, které by RSB

Obrdzek 38: Rozhodovaci strom nabidky skoleni

Vynos 16 660 000 KE

0 K¢

Stavajici odmény Obrat zdkaznikd
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Wynos 13 328 000 K¢
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Vynos 16 660 000 KE

. .. [yt e el Obrat zdkaznikd
Vynos 12 910 000 K& specifické produkty

Vynos 17 493 000 KE

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

mohlo zavedenim Skoleni ziskat. Naklady na skoleni se pohybuji okolo 4 000 K¢ a toto
Skoleni by mohlo pfinést dle odhadd maximalné 5% narlst vynosl. Rizikovymi faktory
jsou zde Spatnéd zkusenost s produkty, kterd mize zpdlsobit pokles obratu zdkaznik( a
opak skoleni by tuto zkusenost mohlo zménit a navysit tak obrat.

Dalsi oblast, ktera by si zaslouzila inovovat, je klouzavy ro¢ni Casovy Usek, po ktery plati
body nasbirané v Bonusu. Obdobi, které program nabizi, tedy do konce nasledujiciho
kalendafniho roku, je velmi neprehledné a uZivatelé také velmi zatéZuji organizatory
vérnostniho programu pred koncem kalendarniho roku, kdy si vsichni chtéji vybirat své
odmény. Navrhem na inovaci je zavedeni jednoleté expiracni doby, kterd by zacala
vzdy nakupem. Tento krok by jednak snizil administrativni zatéz, ktera je kumulovana
na konci kalendarnino roku, ale mohl by sniZit i ndklady na poskytnuté darky (cca o 15
%), jelikoZ by se snizila doba, po kterou je mozné odmény za ziskané body ziskat a
v soucasnosti expiruje 45 % vsech bodl a ocekdva se, ze pfi snizeni doby platnosti
bodd by se mohlo toto procento jesté zvysit o 15procentnich bod({ na 60 %, coZ by
délalo dodatecnou Usporu 13 000 K& ro¢né.

V rozporu s pfedchozi inovaci je inovace v podobé vyssiho bodového zisku za nakup
nahradnich dild. Dle stanov RSB je povoleno poskytnou zdkaznikovi vérnostni body ve
vysiaz 5 % z celkového obratu a véetné specialnich akci, kdy dochazi k jednorazovému
navyseni odmeény. V soucasnosti je to pouze 1 %, které neni pfilis motivacni. Pokud by
se spojila kratsi expiracni Ihlta s vysSim bodovym ziskem, z(staly by ndklady na stejné
drovni, avsak motivace zdkaznik( pro vyuZiti vérnostniho programu by mohla stoup-
nout. Navrhem tedy je zvysit bodovy zisk z 1 % obratu na 2 % spolu se zkracenim ex-
pira¢ni doby z konce nasledujiciho kalendarniho roku na 1 rok od nakupu.
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Obrazek 42: Rozhodovaci strom navyseni bodového zisku
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Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Pro vyhodnoceni vhodné inovace odmén byla pouZita rozhodovaci matice, kde byly
brany v potaz naklady, vynosy, zisk a administrativni zatéz.

Tabulka 26: Rozhodovaci matice inovace odmén

Administrativni  Subjektivni

Naklady Vynosy Zisk o o
zatez poradi
Obmeéna . . . Mirné
_ 14 000 K¢ 500 000 K¢ 436 000KC L 3.
sortimentu zvyseni
Nabidka . . . Vysoké
. . 4000 K¢ 250 000 K¢ 246 000 K¢ L 4.
skoleni zvyseni
Zména doby . . . Vysoké
i -13 000 K¢ oKe 13 000 K¢ L 1.
expirace snizeni
NavysSenfi . . . Mirné
) 46000 KC 1650000 KE 1604000 KE L 2.
bodového zisku zvyseni

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdroji

Z vySe uvedené tabulky je vidét, Ze ackoliv nejvyssi zisky dosahuje varianta navyseni
bodového zisku, vyhodnéjsi je zmeéna doby expirace. Tato varianta nepfinasi zadné vy-
nosy, avsak dokaze uspofit stdvajici ndklady, a proto je doporucena jako prvni k imple-
mentaci do stavajiciho vérnostniho programu. Velmi dllezitou oblasti hodnoceni je
také polozka administrativni zatéze, kterd je velmi ddlleZitou poloZzkou hodnoceni.
V soucasnosti je program zatizen velkou administrativni zatézi, kterd postihuje cely
chod vérnostniho programu, a proto snizeni této zatéze je upfednostnéno pred zis-
kem.
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8.2.2 Inovace ve vyuziti dat

Vérnostni program by nemél firmé slouzit primarné k tomu, aby uspokojil zakazniky a
dal jim pocit vyjimecnosti v pfipad&, Ze obdrzi darek za loajalitu, ale jeho hlavnim Uko-
lem je sbér dat o zdkaznicich za Ucelem jejich vyuziti v pldnovéani dalsi obchodni stra-
tegie. BohuZel data z Bonusu maji stale skryty a nevyuzity potenciadl a je velmi bezu-
¢elné vérnostni program provozovat jen z dlvodu, Ze je nafizeny.

Tento potencial se napfiklad skryva v datech odbér( od jednotlivych velkoobchodd.
Ano, spolec¢nost RSB sleduje odbéry jednotlivych velkoobchod(, ale jiZz tuto statistiku
nevede u vérnostniho programu, ktery by timto zplsobem zaved| detailn&jsi statistiky,
kde by obchodni zastupce presné védél, ktery velkoobchod neumfi vérnostni program
vyuzivat ve svidj prospéch.

V neposledni fadé je tfeba motivovat tymy velkoobchodl k jeho vyuzivani, respektive
informovani o vérnostnim programu. Pokud velkoobchody nebudou své zakazniky,
tedy potencidlni uzivatele vérnostniho programu, informovat o moznosti vyuZiti to-
hoto programu, neztraci tyto zdkazniky jen RSB, ale i velkoobchod, ktery by mohl byt
vyuzivan jako jeden ze tfi zdrojovych velkoobchodd pro ndkup dill. Pokud maji nékteré
velkoobchody stejné ceny za urcité produkty, m@ze byt vérnostni program Bonus
pravé rozhodujicim faktorem.

Dalsim potencidlem jsou informace o aktivité, respektive neaktivité zadkaznik({. Data
jednoznacné ukazuji, ktefi zakaznici jsou v souc¢asnosti neaktivni, ale v minulosti gene-
rovali napriklad primérné obraty. Pokud by se sledovala tato aktivita, mohli by ob-
chodni zastupci takové servisy navstévovat a ziskat informace, z jakych ddvodd doslo
k vypadku v odbéru dild od RSB. Nasledné by obchodni oddéleni mohlo na tyto vy-
padky zareagovat napfiklad cenovou politikou.

Vv

Poslednim ale nejddlezitéjsim bodem je vyuZiti dat a motivace obchodniho tymu k je-
jich vyuziti. Obchodni zadstupce by mél pfichdzet na schiizky s velkoobchody vzdy pfi-
praven, a to zejména s informacemi o aktivité daného servisu a jeho oblibenych nebo
naopak problémovych produktovych oblastech. Skvélym nastrojem je karta servisu,
kterd je uvedend v pfiloze, kde se mize kdokoliv z RSB podivat na konkrétni produk-
tové skupiny a sledovat, jaky je jejich konkrétni vyvoj v jednotlivych mésicich Ci v le-
tech. Na obrazku niZe je uveden vyfez z karty servisu, kterd ukazuje mésicni vyvoj pro-
duktové skupiny baterii, kde je jasné vidét, ze podzimni naskladfiovaci akce byla velice
Uspésna, jelikoZz v mésici listopadu doslo kodbéru 1/3 celkového odbéru v kategorii
baterii.
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Obrazek 46: lyrez z karty servisu
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Zdroj: Interni zdroj

8.2.3 Novy kooperacni partner

Velkym tématem pro inovaci je vyhledani nového kooperalniho partnera. V zemich,
jako je Némecko nebo Polsko, jiZ ma Bonus svého kooperacniho partnera. Kooperac-
nim partnerem je spolecnost plsobici na trhu automobilového prlimyslu, avsak nenf
pfimym konkurentem RSB. M(ze to tedy byt prodejce olejl, autokosmetiky, stfesnich
nosi¢l nebo pneumatik. Takovyto kooperacni partner by se délil z poloviny o fixni na-
klady a poté o naklady variabilni, a to podle velikosti obratu svych zdkaznik(. Koope-
ra¢ni partner by do Bonusu nastoupil se stejnymi podminkami, jako ma RSB. Ziskaval
by reporty o zdkaznicich, ale pouze o svych, nikoliv o zdkaznicich RSB, mohl by realizo-
vat specidlni marketingové akce na podporu urcitych produktovych skupin a mohl by
priddvat do portfolia odmén i dalsi odmény napfiklad z portfolia své znacky.

Ze zhodnocenivérnostniho programu jiz vyplynulo, Ze pokralovani ve vérnostnim pro-
gramu se stavajicimi ndklady neni mozné udrzet vice nez 5 let, proto je vice nez
vhodné nalézt kooperacniho partnera, ktery pomdze tyto vysoké naklady nést a snizit
tak naklady na Bonus plynouci pro RSB.

Pro nazornéjsi predstaveni prinosd kooperaéniho partnera je uveden scénarovy pri-
stup. Predpokladem je, Ze novy kooperacni partner bude jak obdobné velikosti, co se
obratu tyka, tak urCenim pro B2B trh. Pro tuto praci je zvoleno rozdéleni na pesimis-
ticky, realisticky a optimisticky scéndr. VSechny tfi scénéare jsou stanoveny na predpo-
kladu, Ze novy kooperalni partner za¢ne spolupracovat od ledna 2019 a vysledky spo-
luprace jsou zobrazeny po 1 roce.
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Optimisticky scéndr pocitd s variantou, kdy novy kooperacni partner pfivede béhem
prvniho roku spolecného plsobené stejny pocet zdkaznikd i obratu, jako maji stavajici
Ucastnici Bonusu. Z téchto novych Gc¢astnikl Bonusu je kalkulovano, Ze 20 % z nich pfi-
spéje i na navyseni obratu pro RSB.

Realisticky scénaf je zaloZen na predpokladu, Ze novy kooperacni partner pfivede 50
% novych zakaznikd ke stavajicim 1823 Gcastnikdm Bonusu. Za predpokladu, Ze jsou
obé spolecnosti stejné velké, predpokladem také je, Ze k50 % novych Ucastnikd pfi-
vede novy kooperacni partner i 50% narCst obratu v Bonusu, z toho 20 % pro RSB.

Pesimisticky scénar prinasi situaci, kdy novy kooperacni partner nepfivede zddné nové
z&kazniky, ale vyuzije stavajicich, ktefi mu budou generovat novy obrat.

V tabulce niZze se ukazuji Ctyfi situace: bez kooperacniho partnera, s kooperaénim part-
nerem za optimistické, realistické a pesimistické varianty.

Tabulka 27: Financni ukazatelé scénarového pristupu

Bez kooperac- o o o
. Pesimisticky Realisticky Optimisticky
niho partnera

Pocet servisi 2042 2042 3063 4084

Celkovy obrat v . . . .
16 660 000 K¢ 16 660 000 K¢ 18 330 000 K¢ 19 990 000 K¢

Bonusu

Prdmeérny obrat . . . .
_ 8 159 K¢ 8 159 K¢ 5984 K¢ 4895 K¢

servisu v Bonusu

Celkové naklady 229 000 K¢ 169 000 K¢ 180 000 K¢ 191 000 K¢

Procento nakladl z

celkového obratu 1,37 % 1,01 % 0,98 % 0,96 %

Bonusu

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Z tabulky vyplyva, Ze ackoliv je provoz vérnostniho programu v pfipadé optimistického
scénare nejdrazsi, naklady v poméru k obratu jsou nejnizsi, tedy nejvyhodnéjsi. Toto je
déno zejména tim, Ze ackoliv narlsta pocet servisl registrovanych do Bonusu, pouze
20 % nového obratu, ktery Bonus generuje, je generovan dily RSB. Ostatni obrat je ge-
nerovan produkty nového kooperacéniho partnera, a tedy i tento obrat jde za kooperac-
nim partnerem.

Z grafu, ktery popisuje stejné situace jako pfedchozi tabulka, jasné vyplyva, Ze fixni na-
klady a centrdlni ndklady jsou rozdéleny rovnomérné mezi oba kooperacni partnery,
tudiz na grafu nakladl je vidét, Ze RSB by v pfipadé spoluprace s kooperacnim partne-
rem platila pouze polovinu. Naopak naklady na odmény a dopravu jsou vypocitavany
dle skutecnych zdkaznik( a jejich obratu, tudiz narlstaji s poltem servisl registrova-
nych v Bonusu.
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Graf 23: Porovnani nakladd pri pouZiti scéndarového pristupu
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Pokud by nebyla pred timto grafem uvedena tabulka véetné vynosd, bylo by mozné
mylné interpretovat, Ze optimisticky scénar neni vyhodny pro RSB, avsak pfi propojeni
tabulky s grafem je jasné, Ze optimisticky scénar je nejvyhodnéjsi situaci. Z kazdé in-
vestované koruny do vérnostniho programu ziskad u optimistického scénare RSB vice
nez 104 K& na obratu, zatimco u pesimistického pouze 98,5 K¢ a pokud by RSB nezacalo
spolupracovat s Zaddnym koopera¢nim partnerem, jeji zisk na 1 K& investovanou do na-
kladd na Bonus by byl pouze 73 K& Z toho jasné vyplyva, Ze kooperacni partner je velmi
vyhodnou inovaci tohoto vérnostniho programu.

Pokud se vezme v potaz hrozba neudrzeni ndkladd na vérnostni program spolu s pe-
simistickym scénafem prichodu koopera¢niho partnera, tak je mozné na nasledujici
tabulce vypozorovat, Ze i pesimisticky scénar pfinese kyZenou Ulevu ve formé snizeni
centrdlnich a fixnich lokalnich ndklad({ na provoz vérnostniho programu a je tudiz na-
prosto nezbytné nalézt takového partnera, se kterym by se RSB mohla podélit o své
naklady. V pripadé pesimistického scénéare se vsak pfi dodrzeni narlstu nakladd a sni-
zovani rozpoctu posune krize ndkladové neudrzZitelnosti pouze o 3 roky na rok 2025
stejné tak jako v pfipadé realistického nebo optimistického scéndre.

Tabulka 28: Nakladova udrZitelnost v pfipadé pesimistického scénare s kooperacnim partnerem v K¢

2018 2019 2020 2021 2022
Vynosy z vérnostniho
programu 16 660000 19992000 23991000 28789000 34547000
Naklady na provoz Bonusu 169 000 182 000 197 000 214 000 232 000
Marketingovy rozpocet 476 000 435 000 398 000 364 000 333000
Procento nakladd
zrozpoctu 35,5 % 41,8 % 49,5 % 58,8 % 69,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

|75



V roce 2025 by vSak mohla byt situace na trhu naprosto odliSné a jiz neni jisté, zda by
dochazelo k neustadlému snizovani marketingovému rozpoctu, nebo by se podafilo
tento rozpocet naopak navysit.

8.2.4 ZruSeni vérnostniho programu

Poslednim bodem moznych inovaci je zruseni vérnostniho programu. Tato inovace je
pomérné nezvykla, avsak je jednou z moZnosti, jak vérnostni program inovovat. JelikoZz
naklady na vérnostni program presahuji 1/3 marketingovych zdroj{, je logické uvazo-
vat o tom, co by pfipadné zruseni vérnostniho programu mohlo pfinést.

Bonus je vérnostni program, jehoz naklady musi byt hrazeny vSemi staty z regionu DA-
CHPLCZ. Neni vSak feceno, Ze dany vérnostni program musi byt podporovan a rozsifen
mezi zakazniky. Pfichdzi na radu tedy myslenka, co by zplsobilo jeho faktické ukoncenf
s obratem spole&nosti RSB v Ceské republice a co s rozpo&tem uréenym na marketing.

NiZe je uvedena tabulka se soucCasnym stavem a teoretickym stavem pfi ukonceni vér-
nostniho programu za podminky, ze centralni ndklady budou stale placeny, i kdyz vér-
nostni program jiz nebude podporovan. Z marketingové sondy bylo zjisténo, Ze pouze
pro 6 % dotazovanych je vérnostni program velmi dGleZzitym motivatorem. Pfedpoklad
tedy je, Ze pfi zruSeni vérnostniho programu by spole¢nost RSB pfisla pravé o 6 % za-
kaznik(is 6 % pridmérného obratu.

Tabulka 29: Porovnani aktudlniho stavu s mozZznym zrusenim Bonusu oboji v roce 2017

Aktudlini stav Stav po zrusenf

Vynosy z vérnostniho programu 13883 550 K¢ 13050537 K¢
Celkové naklady na vérnostni program 198 668 K¢ 97 671 K&
Celkové vynosy RSB 88874 057 K& 88 102 749 K¢
Marketingovy rozpocet 520 320 K& 520 320 K&
Marketingovy rozpocet bez ndkladld na Bonus 321652 K& 422 649 K&
Procentni ndklady na Bonus z marketingového rozpoctu 38,18 % 18,77 %
Rozdil v marketingovém rozpoctu 100 997 K¢

Celkovy finan¢ni rozdil -872 305 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich zdrojd

Z tabulky jasné vyplyva, Ze ackoliv by si marketingovy budget ziskal dodatecnych
100997 K¢, celkem by spolec¢nost RSB utrpéla ztratu ve vysi 872 305 K& Marketingovy
rozpocet by stale zUstal zatizen z témér 19 % naklady na vérnostni program a celkové
vynosy RSB by ztratily vice nez 770 000 K¢, coz je daleko vétsi ztrata nez, 30 % navyseni
disponibilniho marketingového rozpoctu. Z toho jasné vyplyva, Ze inovace formou zru-
Seni vérnostniho programu neni finanéné vyhodnd, a proto se nedoporucuje k reali-
zaci.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala analyzou vérnostniho programu spolec¢nosti pdsobici na
trhu ndhradnich automobilovych dild. Prvni ¢ast prace byla zamérena na teoreticka vy-
chodiska tykajici se fizeni vztah( se zdkazniky a instrumenty, které pomahaji v upev-
néni postaveni spolecnosti v myslich zadkaznikd, marketingové nastroje vyuzitelné
v prostredi B2B a popis principl vérnostnich programd za Gcelem dalsiho vyuziti v na-
slednych c¢astech této prace. V dalSich kapitoldch, zatazenych do praktické poloviny
prace, jsem se nejdrive soustredila na charakteristiku odvétvi automobilového pri-
myslu jakoZto pole plsobnosti automobilové techniky RSB a také na komplexni pred-
staveni spolecnosti pomoci analyzy mikro a makro prostfedi. Nasledovalo predstaveni
vérnostniho programu spolu s komparaci s ostatnimi vérnostnimi programy pudsobi-
cimi na poli automobilovych ndhradnich dild, kde bylo zjisténo, Zze v soucasnosti na
tomto trhu neexistuje obdobny vérnostni program. Navazujicim tématem byly fi-
nancni aspekty spolu s komparacni analyzou nakladd mezi sousednimi zemémi, ze
které vyplynulo, Ze ndklad nejsou rozdélovany rovnomérné do vsech regionl. Dale byl
predstaven projekt marketingové sondy, kterd poukazala na pfilezitosti a hrozby jak
vérnostniho programu, tak i celé spolecnosti RSB. Posledni uvedenou kapitolou byla
inovace vérnostniho programu, kde jsem nejprve zhodnotila vérnostni program a jeho
nakladovou udrzitelnost, po které nasledovala doporuceni proinovace tohoto vérnost-
niho programu.

Vérnostni program Bonus podporujici spoleCnost RSB v jejich aktivitdch na poli auto-
mobilovych ndhradnich dild skytd mnozstvi silnych stranek, jako je napfriklad zisk rele-
vantnich Udajl o servisech, jakozto rozhodujicich ¢initelich ndkupniho chovani konco-
vych zdkaznik(. Existuje zde vSak velké mnoZstvi slabych strének ¢i hrozeb, které jsou
zplsobeny nejen laxnim pristupem k tomuto ndastroji, ktery je zapficinén direkci to-
hoto vérnostniho programu, ale také nedostate¢nou podporou ze strany zfizovatele,
tedy materské spolecnosti, nikoliv jen z financni stranky, ale i ze strany podpory jeho
propagace a vysvétleni jeho pfinost. Celkové na mé plsobi vérnosti program spolec-
nosti RSB jako mddni doplnék, ktery jiz maji konkurenti, a proto si ho musi spole¢nost
RSB také pofidit a provozovat, nikoliv jako skutecny nastroj podpory prodeje.

Z analyzy vérnostniho programu vyplynul jeden hlavni problém, a to je jeho nakladova
neudrzitelnost. V soucasné dobé je nutné pouzit vice nez 30 % marketingového roz-
poctu na pokryti ndkladd vérnostniho programu, avsak toto procento se stdle zvysuje
a zanalyzy nakladové udrzitelnosti vyplynulo, Ze pfi konstantnim nardstu nékladd
spolu se stdle se sniZzujicim marketingovym rozpoctem mUzZe dojit k neudrzitelnosti
tohoto vérnostniho programu do konce roku 2022 jestli se nebude jakkoliv inovovat.
Pokud by doslo k nalezeni nového kooperaéniho partnera, mohlo by to znamenat od-
loZeni této nakladové krize o dalsi tfi roky. Jako logické FeSeni se nabizi zruseni vér-
nostniho programu v Ceské republice, aviak toto fedenf nenf podporovédno materskou
spolecnosti, a tak by i v pfipadé zastaveni vérnostniho programu muselo dochazet
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k pfispévku na centrdini ndklady, které by skoncilo ro¢ni ztrdtou témér 900 tisic K¢, tu-
diZ neni zruSeni vérnostniho programu doporucenou variantou.

Dalsi navrhované inovace vérnostniho programu mohou teoreticky pfinést vyssi zisky
spolecnosti RSB. Mezi tyto inovace patfi napfriklad inovace odmén, kdy by doslo k ¢as-
téjsi obmeéné dark(l, které zdkaznik mize z vérnostniho programu ziskat. Dalsi navrho-
vanou inovaci je zavedeni produktovych Skoleni za U¢elem podpory problematickych
produktovych skupin. Nasleduje inovace ve formé navyseni bodového zisku za reali-
zovany obrat doprovazeny zvysenim motivace zdkaznik(. V neposledni fradé je zména
doby expirace ziskanych bod(. Jako nejvyhodnéjsi inovaci jsem zvolila zménu expi-
ra¢ni doby, jelikoz toto opatreni by mohlo pfinést Usporu v ndkladech ve vySiaz 13 000
K& ro¢né, ale pfedevsim sniZi vysokou administrativni zatéz, ktera je kumulovdna vzdy
na konci kalendarniho roku, pred expiraci obdrzenych bod0. Druhou doporuc¢enou ino-
vaci je navyseni bodového zisku, které by mohlo pfinést navyseni zisku spolecnosti o
vice nez 1,5 milionu K& Ackoliv ndklady na tuto inovaci nejsou jednordzové, ale musi
byt hrazeny v prlibéhu celého provozu Bonusu, vynosy z této inovace jsou v takové
vySi, Ze mnohondsobné prevysuji ostatni doporucené inovace i diky velkému nardstu
motivace, ke kterému by mohlo dojit pfi zdvojnadsobeni odmén, respektive dvojnasob-
nému bodovému zisku.

AvSak pokud nedojde k navyseni marketingového rozpoctu, ze kterého je provoz vér-
nostniho programu hrazen, neni mozné vérnostni program udrzet déle nez dalSich 10
let.
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Karta servisu

Workshop Servis
Celkem
|Popisky Fadka Soucetz Suma 2017 CZK | —
= Baterie
» Brzdy
Baterie 39 970 CZK %
] Filt
Brzdy 83 201 CZK o g
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Lambda sondy 1613 CZK = Méfice hmotnosti vzduchu
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[orishop — A8

Popisky sloupct
wvierice
Lambda hmotnosti Startéry a Svételna Celkovy
Hodnoty Baterie Brzdy Filtry sondy duch R I y ik technika Svicky soutet
Leden 2017 1022 3145 4311 456 135 648 663 2779 0 685 13 844
Unor 2017 3051 5932 5474 0 0 460 1594 3148 0 651 20310
Brezen 2017 594 5959 5554 133 0 338 882 1831 8 315 15615
Duben 2017 1928 6541 5549 0 0 295 184 2915 0 466 17 879
Kvéten 2017 2032 6488 5737 129 0 345 556 1387 0 297 16971
Cerven 2017 3003 8664 6876 165 0 623 225 1694 0 308 21558
Cervenec 2017 1523 7290 5240 217 207 130 626 1140 75 349 16 796
Srpen 2017 4081 8485 5717 0 0 315 616 1324 0 192 20730
Z4fi 2017 5396 7230 5675 120 0 168 579 759 218 398 20 544
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Listopad 2017 13309 7267 5037 275 0 160 290 2076 0 448 28 863
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Dotaznik marketingové sondy

Vérnostni program Bonus - automobilové ndhradni dily

Vérnostni program Bonus - automobilové nahradni dily

1. Jak dlouho funguje Vas servis?

O Méné nezZ 1 rok
O 1 az 4 roky

O 4 roky aZ 10 let
O Vice nez 10 let

2. Jak dlouho nakupujete nahradni dily RSB?

O Méné nezZ 1 rok
O 1 azZ 4 roky
O 4 roky aZ 10 let

O Vice neZ 10 let

3. Jak jste spokojeni s dily RSB z pohledu:

1 neihorsi, 8 neflepsi L 2 3 4 5
Kvalita O O O ® O
S O O O O O
Dostupnost O O O O O

4. Jaké 3 produktové skupiny RSB jsou pro Vas nejdllezitéjsi?

[:‘ Brzdy I:] Lambda sondy D Svicky D f(:;r;lr::ill(a D Remeny
D Baterie ’:] Svetellna D Méfice hmotnosti D Filtry D Diesel vstiikovani
technika vzduchu
Systémy ’ 20 . " ,
D g D Dily zapalovani D Egsrimy [:I Elektrodily D Startéry a alternatory

I:l Diagnostika D Neodebiram nic benzirouyetrmotord
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Vérnostni program Bonus - automobilové nahradni dily

A proc?

5. Jaké 3 produktové skupiny RSB jsou pro vas atraktivni, ale v sou¢asné
dobé je neodebirate?

D Brzdy D Lambda sondy D Svitky |:| féclrhar:ilka D Remeny
D Baterie |:| Svételna technika D Méfi¢e hmotnosti vzduchu |:| Filtry D Diesel vstfikovani
Systémy , - Systémy benzinovych , Startéry a
Dil I Elektrodils
fizeni |:| 'y Zpaovan! D matord |:| extrodly D alternatory
; : Odebiram
D tik
D iagnostika D véechny
Apro¢?

6. Od koho jste se o vérnostnim programu Bonus dozvédéli?

Question instructions: upfesnit firmu ¢i osobu

O Z internetu

O Na doporuceni (napf, kolega, kamarad, znamy,...)
O Od obchodniho zastupce RSB:

O Od obchodniho zastupce velkoobchodu:

O Jinél

Prosim dopliite komentar
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Vérnostni program Bonus - automobilové nahradni dily

7. Vite jakou platnost maji Bonus body?

Méné nez 6 mésicl
6 aZz 11 mésicl
12 azZ 24 mésici

Vice nez 24 mésicl

OO0OO0O0O0

Maji neomezenou platnost

8. Je pro vas vérnostni program Bonus dulezitym motivatorem?
Velmi dilezity Dilezity Neddlezity

Dilezitost O O O

9. Jak jste spokojeni s nabidkou odmén ve vérnostnim programu Bonus?
TITIRTRYy [ ] /5

A prot?

10. Vyuzivate i jiné vérnosti programy pro nakup dil(i a diagnostiky?

ONe
OAno

Pokud ano, tak jaké a proc?
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