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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vérnostnim programem maloobchodni spolecnosti Kaufland -
Kaufland Card. Diplomova prace je rozdélena do tiech casti. Teoreticka Cast se zabyva
odbornou resersi témat jako marketingova komunikace, CRM a podpora prodeje, a je
zakoncena popisem metod, které jsou pouzity v praktické Casti prace. Prakticka cast se
zabyva sekundarnim vyzkumem maloobchodniho prosttedi z vefejné dostupnych a
poskytnutych internich zdroji a primarnim vyzkumem v podobé kvalitativniho a
kvantitativniho Setfeni. Ve tieti projektové c¢asti jsou vyuzity poznatky a vysledky
z praktické ¢asti prace a pomoci téchto dat je navrzena iprava vérnostniho programu a nova
komunikacni strategie vé€rnostniho programu Kaufland Card vcetné navrhu rozpoctu,

¢asového ohraniceni kampan¢ a nastinéni potencidlnich rizik a jejich feSeni.

Kli¢ova slova: vérnostni program, FMCG, loajalita, komunikacni strategie, retail,

dotaznikové Setfeni, podpora prodeje

ABSTRACT

The Master’s thesis deals with the loyalty program of the retail company Kaufland -
Kaufland Card. The Master s thesis is divided into three parts. The theoretical part deals with
professional research on topics such as marketing communication, CRM and sales support,
and is concluded with a description of the methods used in the practical part of the work.
The practical part deals with secondary research of the retail environment from publicly
available and internal provided sources and primary research in the form of qualitative and
quantitative investigation. In the third part of the project, knowledge and results from the
practical part of the work are used, and with the help of these data, an adjustment of the
communication strategy of the Kaufland Card loyalty program is proposed, including a

budget proposal, a time line for the campaign and potencial risks and its solving.

Keywords: loyalty program, FMCG, loyalty, communication strategy, retail, survey, sales

promotions
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UvVOoD

Vérnostni programy jsou v soucasné dob¢ velmi dulezitou soucasti marketingovych aktivit
ve firmach. Cilem téchto programt je ziskani novych a udrzeni stavajicich zakazniki pomoci
poskytovani vyhod, slev a odmén za opakované nakupy. Tyto programy umoziuji firmam
budovat vztahy se svymi zdkazniky a zvySovat tak jejich spokojenost a loajalitu tim, ze je
jim prostfednictvim cClenstvi ve vérnostnim programu naslouchano. S loajalitou a
opakujicimi se nakupy rostou firmam také obraty a zisky, které jsou hlavnim ukazatelem

hospodéaiského vysledku firmy.

Cilem této diplomové prace je zmapovani zakaznického chovani a pouzivani vérnostniho
programu Kaufland Card a navrhnout nové benefity pro ¢leny vérnostniho programu a
efektivnéjsi plisobeni marketingové komunikace na vybrané cilové skupiny. Sekundarnim
cilem je ziskani novych uzivatell vérnostniho programu. V prvni teoretické ¢asti prace jsou
popsany teoretické zaklady marketingové komunikace, specifika marketingové komunikace
v retailu, oblast CRM a v neposledni fad¢ zakladni informace o fungovéani vérnostnich
programi vcetné€ jejich typl. Zaveér teoretické Casti se vénuje piistuplim k marketingovému
vyzkumu, a to jak primarnimu, tak sekundarnimu Setfeni. Konkrétn¢ jsou probrany metody,

které jsou dale vyuzity v praktické ¢asti prace.

Praktickd €ast se vénuje primarnimu a sekundarnimu vyzkumu. V rdmci sekundéarniho
vyzkumu je provedena analyza vérnostniho programu Kaufland Card a srovnani tohoto
programu s konkurenénimi programy z retailového prostiedi. Primarni vyzkum zahrnuje
kvalitativni polostrukturované rozhovory se zékazniky fetézce Kaufland a kvantitativni
dotaznikové Setfeni, které vypovedi zdkaznik fetézce dale rozviji a potvrzuje nebo vyvraci

vyzkumné otazky.

V posledni projektové casti je na zékladé vysledkll primarniho a sekundarniho vyzkumu
navrzena efektivni strategie pro dalSi fungovani vérnostniho programu Kaufland Card.
Projekt zahrnuje jednotlivé ndvrhy zmén v oblasti benefitli, vymezeni cilovych skupin, na
které bude komunikacni strategie cilit a casovy harmonogram marketingové kampané véetné
popisu krokt, které¢ vedou ke spusténi celé¢ kampang. Dale prakticka ¢ast obsahuje nacenéni
jak navrzenych Uprav benefitl, tak nacenéni marketingové kampang. V neposledni fad¢ je

pfipojen také prehled potencionalnich rizik a jejich pfipadné feSeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Abychom se vlibec mohli bavit o marketingové komunikaci, je tfeba si uvédomit, ze
komunikace obecné je predavani urcitych sdéleni a informaci od jednoho zdroje ke zdroji
dalsimu, tedy pfijemci. (Pfikrylova, 2019) S Karlickem (2016) se pak shoduji, ze
marketingova komunikace ptedstavuje fizené¢ informovani a presvédcovani cilovych skupin.

Diky tomu firmy ale také dalsi instituce dosahuji svych marketingovych cila.

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu

Subjedt |—’\ Pfenes ]— Dk Oihjekd
| v

Haddionsind
RO vk as | I"_)- e . a Niésaiums - daufini | l,!) Phijarce
1
:3““-'\“/".1_ ZpEind varba “}-‘-“f":_?
~ dumy < %y fum I'r\L
A YU

Zdroj: Prikrylova, 2019, s. 24

Dale Prikrylova (2019) uvadi, Ze marketingovd komunikace je pravé s pojmem
komunika¢niho procesu spojena, a to tak, Ze do procesu zapojuje prodéavajici a kupujici, tedy
firmu a jeji potencidlni a soucasné zakazniky a také dals$i zdjmové skupiny. Mezi tyto
skupiny pak fadime vSechny subjekty, na které mohou mit firmy vliv a také naopak.
Konkrétn€ mezi né patti zameéstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, média, statni organy,
oborové a profesni asociace, obcanska sdruZeni, neziskové organizace nebo mistni

komunity.

Marketingovou komunikaci chapeme tedy jako proces, ktery pouziva rizné¢ marketingové
kanaly a nastroje pro predavani informaci, které motivuji kupujici k nakupu. Dilezitym
aspektem je stanoveni strategickych marketingovych cilii a jimi jasné¢ smétovat k dobré
povésti firmy. Dle Ptikrylové (2019) jsou nej€astéji uvadéné tyto cile: budovani a péstovani
znac€ky, pii kterych je potieba vytvorit povédomi o znacce a posilovat jeji znalost mezi
zékazniky. Vysledkem tohoto snaZeni je vytvofeni pozitivni image znacky a vazba na

cilovou skupinu zakaznikd.

Firmy vSem svym cilovym skupindm poskytuji informace ohledn¢ zmén v dostupnosti
urcitych vyrobka nebo sluzeb a také svym zdjmovym skupindm vysvétluji své postoje a
pfipadné zmény v oblastech CSR aktivit, zmény loga nebo korporatni identity.

Hlavnim cilem vétSiny ¢innosti firmy je vytvaret poptavku po znaéce ¢i vyrobku a tispé$na

komunikacni strategie tuto poptavku, potazmo nasledn¢ obrat mtze jeste zvySovat. Diilezita
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je pro znacku odliSnost od konkurence, a pravé dlouhodoba a konzistentni komunikaéni
aktivita vede k tomu, Ze si zdkaznik v mysli vytvofi pozitivni asociace, které si se znackou
bude spojovat v kazdé situaci. Znacka musi svym spotiebitelim ukazat vyhody, které
dostanou koupi jejich vyrobka ¢i sluzeb a vzbudit tak ve spotiebiteli védomi, ze dany
vyrobek ¢i sluzba pro né¢j méa dostateénou hodnotu a uzitek a je tak ochoten zaplatit i vySsi

cenu.

Cilem marketingové komunikace a spravné nastavené komunikacni strategie je také
stabilizace obratu. Diky tomu budou stabilizované naklady v ¢asech, kdy je poptavka po
vyrobcich nepravidelnd napt. z diivodu sezonnosti. V neposledni fadé pomoci marketingové
komunikace, a to zejména pomoci integrace vSech prvkii korporatni identity jako loga, jména
firmy, sloganu, posiluje firma firemni image v o¢ich zédkaznikl a Siroké vefejnosti. Tyto
subjekty si tak mohou vytvofit pozitivni pfedstavu a smyslet o firm¢ a znacce v SirSim

kontextu bézného denniho Zivota.

V ramci marketingové komunikace je kladen diiraz na zohlednéni specifik cilového publika
a je dulezité ptrizptisobovat finalni sdéleni tak, aby bylo relevantni a atraktivni pro danou

skupinu lidi. (Kotler a spol., 2017)

1.1 Reklama

Reklama patfi mezi zdkladni prvky marketingové komunikace a je urcend k pfimému
oslovovani cilového publika, aby pfildkala pozornost, zvySila povédomi o znacce ¢i
produktu a vedla k ndkupnimu rozhodnuti. Reklamu je mozné vidat v riznych forméch a

v ruznych mediich jako televize, radio, tisk, internet, billboardy a jiné.

Piikrylova (2019) definuje reklamu jako ,jakykoli placeny nebo neplaceny zpusob
prezentace a propagace zbozi ¢i sluzeb v mediich®. Aby byla reklama Uc¢inna, musi byt
uzptsobena prostiedi, ve kterém je prezentovana. Pokud je reklama spravné cilena a
prezentovana, stdva se nejen ucinnou, ale také efektivni. Reklama jde v souladu se znackou

a m¢la by odrazet jeji hodnoty, vizi i styl.

Nevyhody reklamy mohou zahrnovat vysoké néklady, omezeny dosah a neptiznivé reakce
spotiebiteltl na pfili§ agresivni a neetické kampané (Pfikrylova, 2019) Zejména v online
prostiedi mize byt reklama snadno ignorovana, a to diky mnozstvi reklamnich sdé€leni,

kterému jsou spotiebitelé ¢im dal vice vystavovani.
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Reklama se postupem ¢asu vyvijela a ptizptisobovala novym technologiim a prostfedim, ve
kterych je prezentovana. Online reklama se stala velmi popularni, pfedevsim proto, Ze je
cenoveé dostupna a dokaze presnéji cilit na urcitou cilovou skupinu. (Ptikrylova, 2019)
Uginnost online reklamy je stale pfedmétem diskuze a je zavisla na mnoha faktorech jako

design, umisténi reklamy, jeji frekvence a jiné.

Jak jiz bylo zminéno vySe, reklama je dulezitou souc¢asti marketingové komunikace, pokud
je spravné zacilena, aby oslovila pfesné ty spotiebitele, které ma zacilit, a byla tak efektivni.
Fill (2021) uvadi, ze je klicové mit jasné definovany cil reklamy a vhodné zvoleny
prosttedek, pomoci kterého bude reklama déle komunikovana. Existuje n¢kolik druhii

reklamy, které se vyuzivaji v riznych situacich a pro rizné produkty ¢i sluzby.

Kotler (2017) d¢li reklamu na informacni, pfesvédcovaci a piipominaci. Informacni reklama
poskytuje informace o produktu nebo sluzbé a ma za ukol vysvétlit spotiebiteli jejich
vyhody. PiesvédcCovaci reklama je uréena k tomu, aby pifesvédcila spotiebitele ke koupi
daného produktu ¢i sluzby pomoci argumentd, pro¢ zrovna tento konkrétni produkt ¢i sluzba
je pro n¢ho dulezita. Pfipominaci reklama pfipomina spotiebiteli, Ze produkt ¢i sluzba jsou

stale k dispozici a je mozné je tedy zakoupit.

Dalsim krokem je vybér nevhodnéjSiho komunikacniho kanalu, skrze ktery jsou urcity
produkt ¢i sluzba spotiebiteli prezentovany. Miize to byt televizni nebo raddiova reklama,
reklama v tisku, billboardy, reklama na internetu a socidlnich mediich atd. V rdmci reklamy
jsou také Casto vyuZivany slavné osobnosti, které maji za kol ptilakat pozornost a zvysit
povédomi o znacce ¢i konkrétnim produktu a sluzb&. Tyto osoby se stavaji tvaii znacky, tzv.
upozoriuje, ze vyuziti celebrity muze byt také riskantni, a to v piipad¢, kdy dojde

k n¢jakému skandalu v okoli celebrity, a ta tak mize poSkodit povést znacky.

Karli¢ek (2016) pak jesté¢ v ramci klasické reklamy uvadi umistovani produkt do filmu,
seriall, pocitacovych her ¢i knih. Tato forma reklamy se oznacuje jako product placement a
jedna se o skrytou reklamu, ve které se produkt stdva soucasti déje. Ve filmu tak mizeme
vidét hlavni postavy, které piji napoje riiznych znacek, nebo nosi znackové hodinky nebo
pouzivaji mobilni telefony jedné znacky. Divék si pak znacku s oblibenou postavou Iépe

spoji a vytvoii si k ni diivéru, kterd je dalezita pro ndkupni rozhodovani.
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1.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing pfedstavuje marketingovy nastroj, ktery umoziuje
pfimou a personalizovanou komunikaci se zakazniky skrze riizné kanaly. Tento nastroj tak
umoziuje zasilat pfimo na adresu konkrétniho zdkaznika nabidky, informace, pozvanky
nebo katalogy. Vyhodou direct marketingu je personalizace a uzpusobeni komunikace
s konkrétnim zakaznikem, coz zvysuje pravdépodobnost ispésného prodeje. Odlisuje se tak

od masové komunikace k cilené a adresné formé komunikace. (Piikrylova, 2019)

Piimy marketing se pouzival jiz v priabéhu celého 20. stoleti. Nejprve se jednalo o zasilani
vyrobkd pfimo spottebiteli domt a nasledné o rozesilku katalogii postou. Aktualné mezi
nastroje piimého marketingu fadime dle ¢lenéni FEDMA! direct mail, telemarketing,
reklamu s pfimou odezvou a online marketing. (Ptikrylovéa, 2019)

PredevSim osobni a rychlé osloveni zdkaznika patii mezi jednu z vyhod tohoto
komunika¢niho nastroje. Dal§im kladem je méfitelnost odezvy pomoci tspésného prodeje
zbozi a v neposledni fad¢ pfesné cileni na konkrétni cilovou skupinu. Mezi nevyhody tohoto
nastroje mizeme fadit naro¢nost tvofeni a aktualizaci zdkaznické databaze a také fakt, ze

zakaznici mohou postupem cCasu zacit vnimat maily jako obtézujici a prestanou je chtit

odebirat. (Ptikrylova, 2019)

Karli¢ek (2016) dodava, Ze v sou€asnosti je za nejvyznamnéjsi nastroj pifimého marketingu
povazovan e-mailovy marketing. E-maily pfedstavuji usporu ndkladd, rychlé doruceni
adresatovi a umoziuji jednoduchy proklik pfimo na webovou stranku, kam chce odesilatel
svého pfijemce dostat. Dulezité je brat v potaz legislativni pozadavky, které jsou na rozesilku
pomoci e-mailll na odesilatele kladeny. Piijemce musi k takové komunikaci dat souhlas, tzv.
opt-in jako souhlas se zasilanim marketingovych sdéleni. Nicméné pokud takovy souhlas
piijemce udéli, e-mailové kampané jsou velmi efektivni, a dosahuji mnohanasobné vyssich
odezev nez klasické direct mailové kampané. Karlicek (2016) uvadi az 25 % CTR?, coZ je
¢islo, které¢ uvadi proklik na poZzadovanou webovou stranku skrze zaslany e-mail. U

klasickych direct mailovych kampani je takova odezva 1 — 10 %.

! The Federation of European Direct and Interactive Marketing
2 Clict Through Rate
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1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se jako marketingovy nastroj hojn¢€ vyuziva jak v oblasti retailu v ramci in-
store marketingu, tak také v oblasti B2B?, tedy vii¢i obchodnikim. Tento nastroj slouzi ke
zvySovani prodejii a vytvafeni vérnosti zakaznikd (Prashant, 2016) V oblasti retailu a
maloobchodu se vyuziva Siroké spektrum nastrojii podpory prodeje jako jsou okamzité
slevy, darky k ndkupu, spotiebitelské soutéze a akce na prodejnach, ochutnavky. (Jaderna a

Volfova, 2021)

Tellis (2000) dal dohromady 5 zakladnich cild podpory prodeje. Spotiebitel by tak m¢l dostat
relevantni informace o produktu nebo sluzbé, v dobé ndkupu je dulezité spotiebiteli
produkt pripomenout napiiklad vystavenim na prodejni ploSe. Tim, Ze spotiebiteli vyrobce
nabidne ochutnavku nebo vzorek produktu, snizuje budouci riziko a spotiebitel tak nakoupi
na zaklad¢ vlastni pozitivni zkuSenosti. Dal§im cilem podpory je nadchnuti spoti‘ebitele
tak, aby chtél produkt nebo sluzbu koupit napiiklad atraktivnim vyobrazenim produktu a
v neposledni fad¢é je dulezité si vytvofit dobrou povést a tim budovat loajalitu svych

zakaznik.

K dosazeni téchto cili se pouzivaji rizné nastroje podpory prodeje. Tyto néstroje maji za
ukol ptimét zdkaznika k nakupu a zvysit spokojenost v misté prodeje. Slevy jsou jednim
z nejcastéji pouzivanych nastrojii podpory prodeje. Tyto slevy maji rliznou podobu, jak jsou
zakaznikovi nabizeny. MiZe se jednat o slevy procentudlni, kdy zédkaznik dostane slevu na
urCité produkty nebo produkty v balicku za zvyhodnénou cenu. Reklamni a darkové
predméty jsou také Castym nastrojem podpory prodeje a maji za kol potesit zakaznika a
umocnit v ném pocit, ze koupi produktu, ke kterému dostal darek, udélal dobte a dany nakup
se vyplatil. (Ptikrylova, 2019) Soutéze pro spotiebitele slouzi k zaujeti zdkaznikl a ke
zvyseni spokojenosti s ndkupem. Mohou byt realizovany piimo na prodejni plose, nebo
slosovanim nakupnich dokladli o hodnotné ceny. Na prodejni ploSe se pak také odehréavaji
ochutnavky ¢i degustace, které maji za tikol ptedstavit pfedev§im novy produkt a pfimét tak
zakaznika k jeho koupi. Prodej se tak lépe uskuteciiuje, kdyz ma zakaznik okamZitou

moznost novy produkt na misté vyzkouset.

3 Business to Business
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Nastroje podpory prodeje maji nékolik vyhod. Predevs§im se jednd o zvySeni prodeju,
zvySeni navstévnosti a frekvence ndkupi a v neposledni fadé patii k vyhodam podpory

prodeje také zvySeni spokojenosti a vérnosti zakaznikiim ke znacce. (Kotler a Keller, 2016)

V ramci maloobchodu se vyuzivaji dalSi néstroje podpory prodeje jako techniky pro
umistovani zbozi do regald, vytvateni atraktivnich vyloh a jiné slevové akce. Cilem téchto
nastrojil je opét zvyseni prodeji a uspokojeni zakaznikd. (Prashant, 2016) Dale Prashant
(2016) dodava, ze podpora prodeje nabyva stale vice na dulezitosti, a to nejen v oblasti
slevovych akci. Zakaznici si v dneSni dobé chtéji zobchodu odnéaset také zazitek
z nakupovani, chtéji byt soucasti znacky a mit pocit, ze se o n¢ vyrobce zajima a bere jejich
pozadavky vazné. Proto se vyuzivaji tzv. customer engagement ndstroje, které zapojuji
zakaznika do interakce se znackou. Tyto nastroje mohou byt vyuzity v riznych podobach,
napt. vytvofeni zakaznické komunity, vyuzivani socidlnich siti, vyroba limitovanych edic

produktii nebo pomoci interaktivnich prvkili na prodejni plose. (Kumar, 2018)

Podpora prodeje je velmi tizce spojena s merchandisingem, coz je systém komplexnich
pravidel pro umist'ovani vyrobki v regalech, jejich dopliovani, ozna¢ovani platnou cenovou
etiketou a mnoho dal$iho. Cilem je vytvofeni optimalniho uspotfadani vyrobk tak, aby byly
pro zékaznika co nejvice atraktivni a zdroven v regalech umistény co nejefektivnéji. (Greval,
Weitz a Levy, 2018) Piikrylova (2019) ktématu dodava, Ze nedilnou soucasti je
merchandisingu je také cross merchandising, ktery méa za ukol nabidnout zdkaznikovi
vhodnym vystavenim zbozi, které k sob¢ ladi a zdkaznik ma tak moZznost koupit kompletni

,balicek* na jednom misté, napt. lahev vina a k nému otvirdk na vino.

1.4 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje, téZ jako POP* nebo In-Store komunikace, je nastroj
marketingové komunikace, ktery se vénuje propagaci produktl a sluzeb v prodejnich
prostorech. Dle Jesenského (2020) se jedna o velmi dilezity nastroj pro maloobchody a
retailery, ktefi se snaZzi zaujmout zdkazniky a motivovat je v momenté jejich nakupu.

Takovému momentu se odborné fik4 ,,okamzik pravdy*’

, protoze prodavajici, potazmo
vyrobce ma jen velmi malou chvilku na to, aby zaujal zékaznikovu pozornost. Karlicek

(2016) uvadi frazierovo pravidlo, které tvrdi, ze impulzivni komunikace musi zdkaznika

4 Point of Purchase Communication
5 Moment of Truth
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zaujmout béhem 3 vtefin, jinak zdkaznik ztraci zajem. Proto je tak dulezité vénovat

nastrojim komunikace v misté prodeje velkou pozornost.

V ramci komunikace v misté prodeje existuji dva pojmy, které se s timto nastrojem poji.
Jedna se o zkratky POS a POP materidly Jesensky (2020) rozliSuje tyto dva pojmy
naslednovné: POS neboli Point of Sale komunikace pfedstavuje celé misto prodeje, POP
neboli Point of Purchase komunikace jsou pak jednotlivd komunika¢ni media umisténa po
prodejné plose. Prikrylova (2019) upiesiiuje, ze POS materialy jsou uzce spjaty s tlakem na
prodej zbozi a umoziuji zdkaznikovi vzit si napt. vzorek k ndkupu domti s sebou. Na druhou

stranu POP materidly jsou vice spjaty s ndkupni situaci a atmosférou.

Nejvyznamnéj$imi POP materialy jsou rtizné stojany a poutace, plakaty, materialy, které se
umistuji do regalii k samotnym produktim a informuji zdkaznika o benefitech dan¢ho
produktu ¢i probihajici dalsi akci spojené s danym produktem. Dale se vyuZzivaji radiové
spoty na prodejni plose, nebo spoty na digitalnich obrazovkach. Samotny produktovy obal
je také povazovan za POP materidl, a na to by mél vyrobce vzdy myslet. Tyto materidly
nejen, ze podnécuji v zdkaznikovi zajem o koupi, ale poméhaji také s budovanim povédomi
o znacce, odliSeni se od konkurence a moznému opakovanému nakupu ze strany zédkaznika.

(Jesensky, 2020)

1.5 Public Relations (PR)

Public relations (PR) pfedstavuji oblast marketingové komunikace, kterd se zamétuje na
vytvareni a udrzovani vztaht s riznymi skupinami vetejnosti (stakeholdery) a na vytvareni
pozitivniho obrazu firmy nebo znacky. (Karli¢ek, 2016) Dle Ptikrylové (2019) jde tak o Sirsi
pojeti marketingové komunikace, protoze souvisi s prestizi a povésti celé firmy. Nicméné
pusobi v souladu s ostatnimi marketingovymi aktivitami tak, aby vefejnost danou firmu
vnimala jednotné. Navic maji PR za ukol udrZovat pozitivni smysleni o firmé ¢i znacce a

ménit negativni zkuSenosti a postoje na pozitivni.

Existuji 2 druhy PR komunikace, a to PR interni a externi. Interni PR pracuje se vztahy
uvnité firmy, tedy se vztahy vii¢i zaméstnanciim, akcionaiim, dodavatelim a dalSim
partneriim. Externi PR pracuje se vztahy vné firmy. Jednad se o vztahy s médii, statnimi
institucemi a svymi spotiebiteli. Pro ucely komunikace na venek vyuziva PR rizné nastroje,
kterymi jsou nejcastéji tiskové €1 vyrocni zpravy, webové stranky firmy, tiskové konference

¢i krizovéa komunikace. (Kotler a Armstrong, 2004)
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1.6 Veletrhy, vystavy

Diilezitou soucasti komunika¢niho mixu je ti¢ast na veletrzich a vystavach. Na jednom mist¢
je tak mozné oslovit pomoci dalSich marketingovych nastroji nové zdkazniky, ale zaroven
upevnit vztahy i se svymi stavajicimi zakazniky. Diky osobni prezentaci vyrobku i sluzeb
na veletrzich a vystavach dochazi k rychlejsimu kontaktu se zakazniky a obchodnimi
partnery a vztahy se tak mohou vyvijet mnohem snadnéji nez pii piisobeni jinych
marketingovych nastroji. Dle Piibylové (2019) se jedna o jeden z nejstarSich
marketingovych néstrojt, diky kterému se nejsndze posiluje dobrd image znacky a buduje

pozitivni povést firmy.
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2 RETAIL

Na zacatku je dulezité si vysvétlit viibec pojem retail, abychom se déle v této kapitole mohli
veénovat specifickym prvkiim marketingu v tomto odvétvi. V ceském prostredi pod pojmem
retail rozumime maloobchod, tedy prodej od obchodnika ke spottebiteli, ktery nakupuje pro

svou vlastni spotfebu. (Jaderna a Volfova, 2021)

Klicové pro prodej jsou retailové spolecnosti, které pravé predstavuji komplexni nabidku
pro uspokojeni potieb spotiebiteli. Na trhu existuje piesna hierarchie, jak jsou retailové

spole¢nosti roztfizeny (viz Tabulka 1).

Tabulka 1 Hierarchie retailovych spole¢nosti

Druhy retailovych . .
Y , Store retail Non-store retail
spolecnosti
Specializované a
o P . Diskontné ,
Typy retailovych Uzce . ; Obchodni - , ,
. ; L ) orientované : i Osobni Neosobni
spolecnosti specializované . nakupni centra
. prodejny
prodejny
Formaty
retailovych Specializované
spolec¢nosti  |prodejny Superety Lokalni Pfimy prodej E-commerce
Uzce
specializované Stankovy, trhovy
prodejny Supermarkety |Okrskové prodej Telemarketing
Pojizdné
Smisené prodejny |Hypermarkety |Komunitni prodejny Teleshopping
Obchodnidomy |Specializované Katalogovy
plnosortimentni |velkoprodejny [Regionalni prodej
Obchodnidomy  |Diskontni Prodejni
specializované prodejny Nadregionalni automaty

Zdroj: vlastni zpracovani, (Jaderna a Volfova, 2021)

Zakladni rozdéleni retailovych spole€nosti zahrnuje store retail a non-store retail. Zde se
bavime o prostorech, ve kterych je spotiebiteli zbozi nabizeno. Store retail délime na 3 typy
spolecnosti, které se dale vétvi na zaklad¢ systému, dle kterého jsou nastaveny pro prodej
spotiebiteli. O non-store retailu se pak dale bavime, pokud je fe¢ o prodeji mimo sit
kamennych prodejen, tedy prodej na dalku, napf. pfes internet. (Jadernd a Volfova, 2021)
Tento typ prodeje se hlavné po roce 2020 a po covidové pandemii rozsifil a prodeje skrze

online kanaly nadéle posiluji.
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2.1 Retail Marketing

Retail marketing je tedy soubor aktivit, které uspokojuji potieby zakaznikli v oblasti
maloobchodu. Zamérné neni feCeno, Ze se tyto aktivity odehravaji na prodejni plose, protoze
specifické maloobchodni marketingové aktivity se pouzivaji také v non-store retailu, a to
pfevazné v e-commerce. Tento pfistup k marketingu klade diraz na prodejni stretegii,
marketingovy mix, spravné rozlozeni sortimentu a také atmosféru nakupniho prosttedi.
Zohlediuje také vztahy se zdkazniky, klade diiraz na personifikaci, technologie a pfispiva

ke zlepSeni ndkupniho zéazitku. (Jaderna a Volfova, 2021)

Retail Marketing ovlivituje tada faktord jako ekonomické prostfedi, konkurence C¢i
technologické inovace, a proto je dilezité, aby byla prodejni strategie pruzna a dokazala
rychle reagovat na ménici se trzni podminky. Také spotiebitelé se vyviji, jejich pozadavky
se stavaji naro¢né&jsi, jsou odolngjsi vii¢i marketingovym aktivitim obchodnikl. Nicméné se
vyviji také CRM® systémy a vérnostni programy, diky kterym muiZe retailer lehce zjistovat
demografické Udaje a nakupni preference svych zikaznikli a lépe tak uzpusobovat

marketingové aktivity vii¢i konkrétnim lidem. (Jadernd a Volfova, 2021)

Stejné jako klasicky marketing, tak i marketing v retailu zahrnuje do své komunikace rtizné
formy vcetn¢ reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, PR a event. Marketingu. Tyto
nastroje jsou vSak pfizplsobeny prodeji v obchodnich jednotkach, nebo na online

platformach.

Vybeér spravného mixu marketingovych komunikaénich nastroji pro maloobchodniky zavisi
na fad¢é faktort, jako je cilova skupina zakaznikl, typ produkti a sluzeb a prostiedi, ve
kterém se maloobchodni prodejna nachazi. Dilezité je také zohlednit budouci trendy v

oblasti marketingové komunikace a pruzné¢ reagovat na potieby zakaznika (Fill, 2021).

Celkové Ize tedy fici, Ze marketingova komunikace v oblasti retailu ma specificka specifika,
ktera se liSi od béZné marketingové komunikace. Vyhodou je vétsi interakce se zakazniky a
moznost vytvofeni silngj$iho vztahu se zakazniky. Nevyhodou miZe byt vyssi nakladnost a
potieba kvalitniho personalu. Kombinace tradicnich a digitalnich prostfedki pomaha

vvvvvv

prostiedi.

6 Customer Relationship Management
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Je dilezité, aby maloobchodnici pfizpisobili svou marketingovou komunikaci specifickym
pottebam svych zadkaznikd, a aby byli schopni reagovat na nové trendy v oblasti
marketingové komunikace. V soucasné dobé¢ je dilezité vyuzivat digitdlni marketingové
nastroje, jako jsou socialni sité, e-mailovy marketing a PPC reklama. Tyto néastroje umoznuji
maloobchodnikiim oslovit zdkazniky pfimo a v redlném Case, a také sledovat vysledky svych

marketingovych kampani snaz. (Fill, 2021)

Na druhou stranu tradicni marketingové nastroje, jako jsou letdky, billboardy a televizni
reklama, maji stale své misto v marketingové komunikaci v oblasti retailu také. Tyto nastroje
mohou byt ¢inné pii oslovovani SirSiho publika, ale je dulezité zohlednit specifické potieby

zakaznik a zvolit ty nejucinnéjsi kanaly pro komunikaci s nimi.

V bézném pristupu k reklamé se ¢asto pouzivaji média, jako jsou televize, rozhlas, tiskoviny
nebo internetova reklama, s cilem oslovit co nejvice lidi. V oblasti retailu je vSak casto
ucinngjsi cilit na konkrétni skupiny zédkaznikti a vyuzivat tak jiné formy reklamy, jako jsou
reklamni letaky, billboardy, merchandising a dekorace vyloh. Tyto formy reklamy jsou
piimé&jsi a zakazniklim umoznuji byt s produkty v kontaktu a mohou tak byt efektivnéjsi pro

motivaci k nakupu. (Jaderna a Volfova, 2021)

Dalsi vyhodou reklamy v oblasti retailu je schopnost reagovat na zmény v zakaznickém
chovani a zmény potieb zakaznikt. Jak bylo jiz feCeno vyse, je proto velmi dilezita analyza
dat a sledovani trendd, a to jak pomoci vérnostnich programti, tak CRM databazi. Na zaklade
téchto informaci mohou obchodnici cilit reklamu na specifické skupiny zédkaznikii a snaZit
se jim nabidnout produkty, které odpovidaji jejich potiebam. Nevyhodou reklamy v oblasti
retailu mohou byt ndklady. Néklady na reklamni letdky a billboardy mohou byt vysoké, a ne
vzdy je snadné odhadnout, jakd bude navratnost této investice. Dal§i nevyhodou mlze byt

omezeny dosah reklamy, protoZe se zamétuje pouze na konkrétni skupiny zakaznikd.

Co se tyce direct marketingu, v oblasti retailu se vice soustfedi na udrzeni stavajicich
zakaznik a jejich loajalitu ke znacce. Direct marketing v této oblasti Casto zahrnuje
programy vérnostnich klubt, personalizované nabidky, specidlni akce a slevy, které jsou

zasilany pfimo zakazniklim na zékladég jejich piedchozich nédkupii a chovéni.

Mezi vyhody direct marketingu v retailu patfi pfimy kontakt se zdkazniky, personalizovany
pristup a moznost budovani silné vazby se zdkaznikem. To mulZze vést k vyssi loajalité

zékaznik, CastéjSim ndkuplim a pozitivnimu vlivu na povést znacky. Nevyhodou vSak mize
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byt vyssi cena provozovani direct marketingovych kampani a mensi dosah ve srovnani s

obecnym pfistupem. (Prashant, 2016)

Vedoucim nastrojem v oblasti retailu je jednoznacné podpora prodeje a jeji nastroje. Jak jiz
bylo naznaceno v kapitole 1.3, podpora prodeje v sobé zahrnuje nejen rizné typy nastroji
in-store komunikace, ale také merchandising a spolecné tak v pfijemném obchodnim
prostiedi ovliviiuji zdkaznika od vyzkouSeni nového produktu az po jeho zakoupeni a diky

tomu pomaha budovat pozitivni vnimani cel¢ znacky. (Jaderna a Volfova, 2021)

Jednim z klicovych prvka marketingové komunikace v oblasti retailu je tzv. visual
merchandising, ktery zahrnuje prezentaci produktl v regélech a celkové dotvoreni nakupni
atmosféry, ktera pfitdhne zékaznika. Kromé toho se v této oblasti vyuziva také POS’
komunikace, kterd zahrnuje propagacni materidly umisténé v blizkosti produktli, aby
zadkaznici jednak dostali informace napt. o novém vyrobku na trhu, nebo byli informovani o

prodejni akcei, ¢i slevé na daném vyrobku. (Kotler, 2017)

Také v retailovém marketingu se vyuziva dulezitého nastroje, jakym je online marketing.
Ten zahrnuje Sirokou Skdlu digitalnich néstroji a taktik uréenych k propagaci produkti a
sluZzeb v online prostiedi. Online marketing miize zahrnovat naptiklad optimalizaci pro
vyhledavace (SEO), placenou reklamu na internetu (PPC), e-mail marketing, marketing
prostiednictvim socidlnich siti. Socidlni sité¢ jsou dilezitou soucasti online marketingu a
zahrnuji platformy, které umoznuji firmam sdilet s uZivateli obsah a lépe s nimi kooperovat.

(Co je to online marketing, c2023)

Reklama skrze socialni sit¢ ma mnoho vyhod. Jednou z vyhod je ptesné cileni reklam na
zakladé demografickych udaji, zajmt a preferenci uzivateld. To umoziuje retaileriim
oslovit konkrétni koncové publikum a optimalizovat tak naklady na reklamu. Socidlni sité
umoziuji rychle reagovat na trendy a prodejci tak mohou tvofit efektivné zajimavy obsah
pomoci sdileni obsahu jako jsou fotografie, videa a dalsi a podpofit tak interakci se svymi

zékazniky. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Se svymi zakazniky mohou prodejci také jednoduse komunikovat pomoci komentait,
sdileni ptispévki, liket a jinych funkci, které jsou interaktivni a uZivatelsky piivétive.
Socialni sité umozituji také ,ziva vysilani, ktera jsou stale popularngjsi. Zivé pienosy
umoznuji prodejcim prezentovat nové produkty, ukazat zakulisi znacky a komunikovat se

svymi fanousky zase trochu jinym zpiisobem a v redlném Case. Znamé i mén¢ znamé znacky

7 Point of Sales



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

a firmy vyuzivaji v souc¢asné dobé¢ influencer marketing. V ramci influencer marketingu jsou
znackami osloveny znamé osobnosti, které maji ve spolecnosti vliv a dokdzi svym ndzorem
ovlivnit nakupujici. Existuji rizné druhy influencert, naptiklad celebrity, odbornici na dané
téma nebo tzv. mikroinfluencefi s mensim poctem sledujicich, ale vétsi divéryhodnosti.
Znacky si vybiraji influencery, ktefi jsou v souladu s jejich hodnotami a cilovou skupinou.
Spoluprace miize byt placend nebo neplacend, v zavislosti na dohodé¢ mezi znackou a
influencerem. Influencer marketing mize byt realizovan prostiednictvim raznych kanala,
zejména na Instagramu, YouTube, TikToku, blogu, podcastu. Znacky mohou influencerim
poskytnout produkty, slevy nebo honorafe za propagaci produktu nebo sluzby, pfipadné se
mohou snazit vytvofit dlouhodobou spolupréci s influencerem, coz zvysuje hodnotu znacky

a jeji diivéryhodnost. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Socialni sité samoziejmée poskytuji firmam a znackdm prostiedky pro analyzu dat jako jsou
interakce uzivateld, dosah a dalsi. Tyto tidaje mohou byt pouzity k optimalizaci strategie

marketingu a sledovani uspésnosti kampani.

Kratce je tieba se jeSté zminit o event marketingu neboli zazitkovém marketingu. Event
marketing je specidlni forma marketingu, ktera je spojena se zazitkem a prozitkem udalosti
na vlastni kiizi. Prozité emoce pomohou zakaznikovi 1épe pochopit a vcitit se do znacky.
(Event Marketing, [2022]) V oblasti retailu se tento nastroj zatim velmi nevyuziva. Jediné
vEtsi eventove akce se konaji u prilezitosti otevirani novych pobocek a prodejen, nicméné
zde neni na plno vyuzit hlavni cil konani eventovych akci. Jadernd a Volfova (2021) se
shoduji s tvrzenim o event marketingu a jeho hlavnim cili vyvolat u zdkaznika psychické a

emocionalni pocity, které prohlubuji jeho vztah ke znacce jako takové.
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3 VERNOSTNi PROGRAMY

Vérnostni programy se ve svété staly popularnim néstrojem pro firemni znacky, protoze
poskytuji zadkazniklim zpusob, jak byt odménovani za jejich loajalitu. Vérnostni programy
se pouzivaji nejen v oblasti maloobchodu, ale také v odvétvich, jako jsou financni sluzby,

bankovnictvi, cestovni ruch, zdravotni péce a jiné.

American Airlines byly prvni spoleCnosti, kterd zavedla pro své zakazniky vérnostni
program American Airlines AAdvantage, ktery byl spustén v roce 1981. Program odménoval
vérné cestujici bezplatnymi lety, upgrady a dalSimi vyhodami na zdklad¢€ poctu mil, které s
leteckou spolecnosti nalétali. Od té doby se vérnostni programy staly oblibenym
marketingovym néstrojem spolecnosti napii¢ odvétvimi. (AAdvantage Celebrates 40 Years

of Loyalty Innovation, 2021)

Jak uvadi studie z roku 2021, v Ceské republice jsou vérnostni program velmi popularni a
kazdy clovek vyuziva primérné 12 vérnostnich programi, z ¢ehoz ctvrtinu predstavuji
potravinaiské obchodni fetézce. Diky stale se zdokonalujici digitalizaci mohou mit zadkaznici
vSechny své karty pohromadé¢ v digitalni podobé ve svych mobilnich aplikacich. Jak studie
dale uvadi, vice nez 80 % Cechti vnima vérnostni programy jako né&jakou dalii piidanou
hodnotu a vice nez 70 % z nich vérnostni programy ovliviiuji jejich nakupni chovani a

rozhodovani. (Vérnostni programy Cesi miluji. Plastové karty vyménili za virtualni, 2021)

Z toho divodu stale vice firem vyuziva zavadéni vérnostnich programi, ve kterych své
loajalni zakazniky odméiuje benefity za své nakupy. Tyto odmény mohou mit podobu slev,
bodu, které je mozné dale vyménit za zbozi ¢i slevy na dalsi nakupy, darkd k nakupu a
mnoho dal$iho. (Hofman-Kohlmeyer, 2016) Nejen Ze vérnostni programy pomahaji plnit
obchodni cile, slouZi primarné jako zdroj informaci o zdkaznicich dané spolecnosti. Tyto
informace dale pomahaji segmentovat zakaznickou bazi, diky které je mozné efektivnéji se
zakazniky komunikovat a pfizpisobovat jim nabidku podle jejich preferenci zjiSténych z jiz
uskutecnénych ndkupii. Data z vé€rnostnich programli dokazi velmi presné cilit

v komunika¢nich kampanich doprovazejici vérnostni program.

Jak uvadi Hrachovec (2023) investice do vérnostnich programt stale rostou a firmy si
vS§imaji, ze pievazné v dob¢ financni krize jsou zakaznici citlivéj$i na cenu, a proto se
uchyluji k vyuZzivani vérnostnich vyhod pravidelné. Firmy tak mohou lépe poznat své
zakazniky, poznat jejich rozhodovaci proces, preference pii ndkupech a mohou tak Iépe

zvolit systém odménovani a strukturu benefiti. (Kumar a Shah, 2004)
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3.1 Customer Relationship Management

Ve spojitosti s nastroji vérnostnich programu je dilezité zminit oblast CRM, coz jsou
strategie nebo systémove procesy, které se zamétuji na efektivni spravu vztaht se zdkazniky.
Tento proces pomahad shromazd'ovat informace o zakaznicich spolecnosti a dokaze tak
pochopit a predvidat jejich potieby, ptani a ndkupni zvyklosti, které pak spolecnost miize
vyuzit pro budovani vztahu se svymi zakazniky. Dale tyto systémy pomahaji s reportingem
a analyzami obchodu i marketingovych kampani. (CRM, - Customer Relationship

Management, 2023)

V soucasné dobé spolecnosti fidi vztahy se svymi zdkazniky pomoci riznych
komunikacnich kanald, které zahrnuji webové stranky, call centra, obchodni zastupce
v terénu nebo partnerské prodejni sité. Proto je dilezité mit vyvinutou databézi a sjednoceny
proces, se kterym budou vsSechny c¢lanky involvované do komunikace se zakaznikem
srozumeéni a budou tak moci poskytovat zakaznikovi jednotny a prvotiidni servis. CRM se

proto stava klicovou soucasti v modernich firmach. (Co je CRM, c2023)

3.2 Typy vérnostnich programii

Vérnostni programy je mozné klasifikovat z vice pohledii. NejcastéjSim zpiisobem se
vérnostni programy déli podle typu odmén na programy zalozené na monetdrnich odménéach
a programy zaloZené na specialnim zachdzeni se zdkaznikem. (Kumar a Shah, 2004) Jak
uvadi Yi a Jeon (2003), monetarni programy mohou zékaznikiim nabidnout ekonomickou
vyhodu, ale hrozi u nich riziko, Ze je zdkaznici zacnou Casem vnimat jako klasické promocni

programy, na které jsou u obchodnikt tak jako tak zvykli.

Slevové programy. Tento typ programu je nejvice rozsifeny a mize mit dva ptistupy, jak
se zakaznik ke sleveé dostane. NejCastéji se v tomto ptipadé jedna o s¢itani zékaznikovych
nakupt a ¢im vétsi ndkup zakaznik v minulosti uskutecnil, tim vétsi sleva mu bude

poskytnuta.

Bodové schéma. Zakaznik v tomto typu programu obdrzi body za své nakupy, které jsou
pfedem jasné definované. Za nasbirani urcitého poctu bodu si zakaznik pak mlze vybrat

odménu. Obvykle plati, Ze ¢im vic utrati, tim vice bodl ziska.

Programy zaloZené na odménovani. Za predem dohodnutych podminek ziskava zédkaznik
odmény ve formé vouchert, slevovych kuponii nebo vécnych dard, které mohou a nemusi

souviset s produktovym zaméienim daného obchodnika. Jako ptiklad je mozné uvést takové
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odménovani v hotelech. Zdkaznici tam dostdvaji odmény za kazdé kladné ohodnoceni

hotelu.

Kooperacni programy. Jsou zaloZené na partnerstvi s jinou firmou, kterd za urcity objem
nakupii u obchodnika poskytne dal$i slevu ve svém podniku. Casto tento typ programi

vyuzivaji banky, které tak ziskavaji nové aktivni obchody.

Cashback programy. Tento typ programu je zalozen na vraceni urcité ¢astky z nakupu zpét.
Vétsinou se jedna o vraceni procentni Castky zpét na bankovni ucet zdkaznika, pokud plati

platebni kartou, ptipadné ve formé papirovych poukazek se slevou.

Exkluzivni VIP programy. Jedna se o exkluzivni nadstavbu vérnostniho programu, ktera
je urcena pouze vybranym zakaznikm, ktefi splni pfedem dané podminky v podobé ¢etnosti
nakupt nebo Castky za pravidelné nakupy. Tito zakaznici pak dostdvaji navic specialni

odmény ¢asto spojené napf. s narozeninami nebo jinym vyroc¢im. (Tahal a Stfitesky, 2014)

Hrachovec (2017) uvadi, ze ,, vérnostni program je tiesnicka na dortu, ktera pravidelné
zakazniky odmenuje za jejich opakované navstévy a dava jim pocit rozpoznani. “ Z toho
je nutné si vzit informaci, ze o zdkazniky, a pfedev§im o stavajici zdkazniky je potieba
peCovat a naslouchat jejich potiebam, a navic sledovat aktudlni trendy. ProtoZze
provozovat vérnostni program je v dnesni dob¢ takovym standardem a firmy potiebuji
hledat faktory, kterymi by se odliSily od Siroké konkurence. Zakaznici vyzaduji péci a
komunikaci. Na zavér jest€ Hrachovec (2017) dodava, ze firmy nesmi usnout a
pravidelné obsah vérnostniho programu obménovat. Zakladem je Gprava zakaznického
programu alespoi jednou za rok. Kazdé dva roky je pak potieba provést vétsi inovacni

zménu jak v nastaveni programu, tak v komunikaci se zdkazniky a pfistupu k nim.
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4 METODIKA PRACE

Tato diplomova prace se zabyva fungovanim vérnostniho programu spolecnosti Kaufland
Ceska republika. Probirany jsou jeho funkcionality, vyhody i nevyhody a piisobeni
marketingovych aktivit na zdkaznika. Vysledky jsou interpretovany po vyhodnoceni jak
kvalitativniho prizkumu trhu ve formé individudlnich rozhovorl, tak kvantitativniho
prazkumu trhu ve formé dotaznikového Setfeni. Vysledky tak mohou byt aplikovany co

nejefektivnéji dle skutecnych potieb osloveného vzorku zakazniki.

4.1 Vyzkumny problém

Spole¢nost Kaufland spustila v rdmci oddéleni CRM?® vlastni vérnostni program Kaufland
Card. Uzivatelim nabizi vérnostni program rizné vyhody a benefity spojené s nakupy.
Spole¢nost nema informace, které z vyhod a benefitli dokéazi presvédcit nové zékazniky k

ptihlaseni se do vérnostniho programu a jak na né piisobi komunikacni strategie.

4.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ vysledki mapovani zdkaznického chovani a pouzivani
vérnostnich karet navrhnout efektivnéjSiho plsobeni marketingové komunikace firmy.

Sekundarnim cilem je ziskani novych uZivatelll vérnostniho programu.

4.3 Utel prace

Vysledky praktické a projektové casti diplomové prace budou vyuzity spole¢nosti Kaufland
pro piipravu marketingovych kampani spojenych s aktivaci stavajicich aktivnich clenti
vérnostniho programu a také pro ziskani novych zékaznik, ktefi ze zjisténych dtvodi zatim

tento program nevyuzivaji.
4.4 Vyzkumné otazky

VOI1: Kdo jsou uzivatelé vérnostniho programu?

VO2: Které vyhody a benefity pfimé&ji zakaznika vyuzivat aktivné vérnostni program a

jeho vyhody?

8 Customer Relationship Management
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4.5 Vyuzité vyzkumné metody

V této préci jsou vyuzity jak primarni, tak sekundarni zdroje pro ziskani relevantnich

podkladt vyzkumu.

V ramci sekundarniho vyzkumu jsou predstaveny a porovndny vérnostni programy
konkuren¢nich spolecnosti. Diky této analyze bude mozné predstavit komplexni feSeni

navrhl na zlepSeni fungovani vérnostniho programu Kaufland Card.

Jak uvadi Linhart a Smolova (2016, s. 67), sekundarni data tvoii asi 80 % vsech dat, které
jsou ve vyzkumech vyuzity. Tato sekundarni data jsou tvofena riiznymi reSerSemi Ci
analyzou dokumentl a jsou to data, kterd byla jiz dfive sebrana pro jiné ucely, nez je nas

konkrétni vyzkum.

Sekundarni data jsou jeSt¢ rozd€lena na data externi a data interni. Data externi jsou
publikovdna mimo firmu a data interni jsou shromazd’ovéna uvnitt firmy. (Linhart a

Smolova, 2016, s. 67)

Foret a Stavkova (2003, s. 14) doplnuji, Ze sekundéarni data v podstaté dopliuji a rozsituji
poznatky z primarniho vyzkumu o statistické tidaje. Dostat se k takovym datiim 1ze odkupem
pfimo od vyzkumnych instituci, pfipadné v archivech socidlnich vyzkumt a dale pak
z publikaci Ceského statistického ufadu, ze zavéreénych zprav marketingovych vyzkumd i

z vyro¢nich zprav jednotlivych instituci.

Vysledky z primarniho vyzkumu Ize ziskat pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod.
Jak uvadi Foret a Stavkova (2003, s. 16), mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu
pocitdme
¢ individudlni hloubkové rozhovory, pii kterych tazatel dopiedu pfipravenymi
otazkami 74da respondenta o vlastni vypovédi na dané téma a poméaha mu se dostat

hloubéji do dané problematiky, aby pochopil jeho chovéani,

e nebo skupinové rozhovory, tzv. focus groups, coz jsou moderatorem fizené
diskuze o mensim poctu lidi, kde se zkouma zejména interakce ti€astnikli ve skupiné

a prosazovani vlastnich nazori a rozhodovani.

Mezi zakladni techniku kvantitativniho vyzkumu fadime dotazovani, které dale
rozdélujeme dle vztahu mezi respondentem a tazatelem na dotazniky, anketu nebo rozhovor.

(Linhart a Smolova, 2016, s. 78)
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V této praci je vyuzita technika dotaznikill, coz je technika, kterd je nejmén¢ pracnd a ma
zaroven vysokou vypovidaci schopnost. Pti tvorbé dotaznikli je potfeba zvazit spravné

slozeni, resp. spravné polozené otazky, aby odpovidaly cilim a potfebam vyzkumu.

Dotaznik by m¢l idealn¢ obsahovat 40 — 50 opravdu nutnych otdzek, jejichz zodpovézeni
nezabere déle nez 20 minut. Clenéni jednotlivych otazek je také dileZité dopfedu promyslet.
Na zacatku dotazniku by mély byt kladeny otazky zajimavé, které¢ vzbudi v respondentovi
které¢ vyzaduji jak soustfedéni, tak jsou dulezité pro vyhodnoceni vyzkumu. Na zavér
dotazniku jsou pak kladeny otdzky dopliujici, pfip. uvedeni demografickych udaji
respondenttl. (Foret, Stavkova, 2003, s. 34)

Pro kazdou otdzku je nutné rozhodnout jeji typ. Existuji otdzky oteviené, ve kterych
respondentovi nejsou predkladany zadné varianty odpovédi a on tak mize odpovédét volné
svymi vlastnimi slovy. Dale existuji otazky uzaviené, ve kterych jsou respondentovi
nabizeny moznosti odpovédi a on je tak nucen vybrat si jednu z nabizenych variant. Tento
typ otazek ndm umoziuje jesté dalsi déleni — otdzky dichotomické, vybérové, vyctové nebo

polytomické. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35-39)

Kazdy z téchto typt otdzek predstavuje urcité vyhody i nevyhody a pro tazatele je velmi

dalezité zvolit spravny typ otazek pro pozde€jsi vyhodnoceni celého dotazniku.

Samotné dotazovani miiZze probihat vice formami. Nejcastéji vyuZivané metody jsou osobni
a telefonické rozhovory. Osobni dotazovani miiZze probihat pomoci 2 metod, a to metodou
PAPI — osobni dotazovani pomoci papirovych dotaznikli, nebo metodou CAPI — osobni
dotazovani pomoci elektronického dotazniku. U tohoto typu dotazovani je potfeba brat
v potaz Cas, ktery respondenti maji na zodpovézeni dotazniku. V mnoha ptipadech je prave
Cas a Casova narocnost dotazniku rozhodujici, zda se respondenti do osobniho dotazovéni

zapoji. (Sramek, 2009)

Dalsimi metodami jsou dotazovani telefonické, tzv. CATI — dotazovani v pribéhu
telefonniho hovoru, a dotazovani pomoci dotazniku umisténého na webové adrese, tzv.
CAWIL. Jak uvadi Sramek (2009), vyznam dotazovani pomoci CAWI roste s rostouci
pocitacovou gramotnosti a sbér dat je v tomto ptipadé€ velmi jednoduchy a rychly. Tento typ
dotazovani s sebou ale nese urcita rizika, a to nizkou penetraci internetu, a tim tak ziskani
odpovédi pouze od uzce specifické cilové skupiny, a také nizkou névratnosti vyplnénych

dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI KAUFLAND

Spole¢nost Kaufland, kterd patii se spolecnosti Lidl do skupiny Schwarz Gruppe, je
némecky fetézec hypermarketl ptisobici na némeckém trhu. Postupné od roku 1998 zacala
spoleCnost pusobit také v dalSich statech Evropy a dnes ma vice jak 1 400 pobocek v 8
zemich Evropy. Aktualné tedy ptisobi v Némecku, v Ceské republice, na Slovensku,
v Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku a od roku 2018 také v Moldavii. Pravni forma
je GmbH & Co. KG.

Obrazek 2 Obchodni dam Kaufland
F

Zdroj: spolecnost.kaufland.cz/pro-novinare/tiskova-sdeleni/tiskova-sdeleni-

detail.y=2022.m=02.n=hospodarske-vysledky.html

5.1 Historie

Spolec¢nost Kaufland byla zalozena jeste pied 2. svétovou valkou Josefem Schwarzem. Prvni
obchod s ndazvem Kaufland byl otevien v roce 1984 v némeckém Neckarsulmu, kde ma

spole¢nost dodnes své sidlo.

5.2 Kaufland Ceska republika, v.o.s

Spolecnost Kaufland zacala expandovat na zahrani¢ni trhy v roce 1998. Prvnim zahrani¢nim
trhem byla Ceské republika, kde ma spolenost Kaufland pravni formu v.o.s., pod kterou

v Ceské republice fidi své podnikani. Od pocatku svého plisobeni na ceském trhu
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proinvestovala vice jak 156 mld. K¢, vytvotila obrat v hodnot¢ vice jak 717 mld. K¢, na
mzdach svym zaméstnancim vyplatila ptes 30 mld. K¢ a odvedla do ¢eské statni kasy dané
v hodnoté vice jak 60 mld. K¢. Muzeme tedy s jistotou fici, ze spolecnost Kaufland je na
mezinarodnich trzich velkym hra¢em, a to nejen v Ceské republice. (Report udrZitelnosti

2019/2020, 2021)

Posledni dostupna data (Kaufland zvetejnil své hospodaiské vysledky za obchodni rok 2020,
2022) z roku 2022 dokléadaji, Ze spolecnost ve fiskalnim roce 2020 utrzila Cisty obrat ve vysi
témer 64 mld. K¢, Cisty zisk pak ¢inil 2,9 mld. K¢&. Cela jeho vyse byla pouzita do reinvestic

prostiedktl v Ceské republice.

Spolecnost kazdoro¢né dosahuje i mnoha vyznamnych ocenéni jako naptiklad SuperBrands,
Top Employer a vlastni znacky spolecnosti se pravidelné objevuji mezi ocenénymi Volby

spottebiteli.

Oblast CSR” je ve spole¢nosti velkym tématem, protoze jako jiné nadnarodni spole¢nosti ani
spole¢nosti Kaufland neni lhostejny pfistup ke spolecensky odpovédnym aktivitim. CSR
strategie je definovana Cleny predstavenstva a obsahuje 7 kliCovych témat jako Zdrava

vyziva, Domovina nebo klima.

% Corporate Social Responsibility
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6 ANALYZA VERNOSTNIHO PROGRAMU KAUFLAND CARD

Vérnostni program spole¢nost spustila v inoru roku 2020 a od té doby si nasel oblibu mezi
spoustou zakaznikli. Od svého zavedeni si v€rnostni kartu zalozilo zhruba 2 miliony
zakazniki a priblizné 1,3 milionu zdkaznikd kartu vyuziva alespon jednou mési¢né pii svych
nakupech. (Zakaznici vyhledavaji slevy, cCastéji voli privatni znacky a vice vyuzivaji

veérnostni programy, 2022)

Spottebitelé si mohou registrovat jak fyzickou vérnostni kartu, kterou ziskaji na Informacich
v kazdé prodejné, nebo digitalni verzi vérnostni karty, kterd je soucasti mobilni aplikace
Kaufland, a je ke stazeni na mobilni zafizeni jak z App Store, tak z Google Play. Podrobné
informace  k vérnostnimu  programu jsou pak dostupné z webové = stranky

www.kauflandcard.cz, kde se spotiebitelé dozvidaji veskeré aktuality k vérnostnimu

programu.

Prevazna vétSina uzivatel voli digitalni vérnostni kartu, jejich primérny vék je mezi 40 a
45 lety, ale stale ptibyvaji také mladé rodiny, Ci Cerstvé plnoleti spottebitelé, jak uvadi
tiskova mluv¢i spole€nosti. (Zakaznici vyhledavaji slevy, €astéji voli privatni znacky a vice

vyuzivaji vérnostni programy, 2022)

6.1 Charakteristika vérnostniho programu

,Zivot s Kaufland Card je plny akci®, tak zni hlavni slogan celé kampané k vérnostnimu
programu, a ma vlastn¢ v této jedné vété zahrnovat veskeré vyhody a akce, které pro
uzivatele vérnostniho programu z jeho uzivani plynou. Nejen slevové akce jsou soucasti
vérnostniho programu, ale také zazitky, soutéze a vyhody u partnerti spolecnosti. (Kaufland

Card, 2023)

6.1.1 Registrace

Zajemce o veérnostni program ma 2 mozZnosti, jak si vé€rnostni kartu, a potazmo clenstvi ve

vérnostnim klubu zalozit.

Fyzicka karta: Fyzickou kartu dostane zékaznik na Informacich v kazdé prodejné. Nasledné
si musi kartu registrovat a vytvofit tak uzivatelsky ucet. To lze zatidit z domova na webové
adrese muj.kaufland.cz, nebo na tabletu, ktery je instalovany pfimo v prodejné, a kde

zakaznikovi mlZe pomoci s registraci i obsluha. Po zadéani telefonniho cisla ptijde
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potvrzovaci SMS, kterou zdkaznik zada do registracniho formulafe a pii dalSim nakupu

muze svou vérnostni kartu vyuzit. (kaufland.cz, 2023)

Obrazek 3 Webova stranka muj.kaufland.cz

mr
[N

Kaufland

[T —

Zde 5i miikes po kiiknuti oktivovat fyzickou karbu, kterou 2iskés no ] M3 up Card o digitslni GEet? Pfiblas se de svého Gétu o prohlédni si ak-
Kaufland. tudlni slevové kupony!

Morl/d:/ @d’ “a

registrace -
fyzické karky : . BN

REGISTRUJ KARTU PRIHLAS SE

Zdroj: muj.kaufland.cz/prihlaseni.html
Digitalni karta: Digitalni karta je soucasti mobilni aplikace Kaufland, jak jiz bylo zminéno
v uvodu. V aplikace je také dulezité si zalozit uzivatelsky tcet, aby bylo mozné cerpat
vyhody vérnostniho programu. Zaroven si do G¢tu uzivatel nahraje digitalni verzi vérnostni

karty a pii svych ndkupech pak staci vyuzivat pouze mobilni telefon.

Obrazek 4 Uzivatelsky ucet v mobilni aplikaci Kaufland

w!02C2 % 15:08 @76 % @m)
Vice
Martina Chumanova
Zobrazit a aktualizovat profil
Q Recepty
IEI Kaufland Pay
Q Upozornéni

@ Vyhledévaé prodejen

E] Moje nakupy

&Y sprava karet

g Push notifikace

@ Nastaveni soukromi
@ 169 00 Praha 6

R % B m 2

Nabidky Sommam K sean

Zdroj: vlastni archiv

Vyhodou pouzivani digitalni vérnostni karty je moznost mit veskery piehled o vyhodach,
aktualnich nabidkach, ¢i o vySsi nasbiranych bodi stale pii ruce, a mit tak moznost reagovat

pruznéji na pouziti v obchodg.
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6.1.2 Vyhody a nabidky pro uZzivatele

Vérnostni karta Kaufland Card nabizi aktudlné pro své uzivatele Siroké spektrum

atraktivnich vyhod. (kaufland.cz, 2023)

Kaufland Card ak¢ni ceny. Pouze pro Cleny programu jsou kazdy tyden nabizeny
atraktivnéjsi ceny na vybrané druhy zbozi, dale je mozné ziskat vyhodna baleni za lepsi cenu

(napt. 1+1, Kup 2 a zaplat’ 1, aj.)

Obrazek 5 Ukazka vyobrazeni Kaufland Card cen v akénim letdku

KAUFLAND CARD

OD STREDY 15. 2.

PARCDONTAX
Zubni pasta

[*=100 mi KC: 75.20/A: 106,54)

Zdroj: vlastni archiv

Sbirani bodu. Za kazdych 100 K¢ v ndkupu, dostane uzivatel 1 bod na svij ucet. Tyto body
1ze pak dale vyménovat za kupony, ptipadné do dalSich vérnostnich akei (napt. vyhodnéjsi

nakup nadobi s body)

Obrazek 6 Stav bodového uctu v uzivatelském rozhrani na muj.kaufland.cz

.' (. Vérnostni body o
| [N
Kaufland E=3 Kupény @ Maj profil
(Vg prniveina
Kupoény

ﬁl —_ —_—

Zdroj: vlastni archiv
Slevové kupdény a kupony na miru. Nasbirané body je mozné vyménovat za kupdny, které
se kazdy tyden v aplikaci méni. Za vyhodné ceny tak uZzivatel mtize nakoupit kazdy tyden

jinou kategorii zboZzi a diky personalizované nabidce také své oblibené produkty.
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Obrazek 7 Slevové kupony k aktivaci v mobilni aplikaci
w 02CZ = 15:08 @75 % .
4 Kupony @

Maje kupdny Aktivni kupdny

m 20 bod( = 30% sleva na

kondomy a lubrikant () 144

o) Aktivovat za 20 bodi

30 bodd = 30% sleva na
kapsi¢ky a konzervy pro
kocky

Mgl

oy Kaufland Card

va na
vola

Zdroj: Vlastni archiv

Soutéze. Kazdy mésic je pro uzivatele vérnostniho klubu pfipravena soutéz o atraktivni
ceny. Do soutézi je nutné se ale pfedem registrovat v soutéznim formuléfi. Pfedani cen je
vzdy spojeno se zazitkovym eventem, tematicky sladénym s vyhrami v soutézi. Vyherci tak
maji pfilezitost vyzkouSet si netradi¢ni zazitky jako jizda ve formuli 1 na okruhu
v Rakousku, vyzkouset si §kolu vateni v michelinské restauraci nebo vyrazit na mistrovstvi

svéta v hokeji.

Obrazek 8 Ukazka komunikace mésiéni soutéze

Co muzete vyhrat?

automobil
0Od15. 2. do 14. 3. 2023 soutéZime o: $KODA KAROQ
« 1 x automobil SKODA KODIAQ, poukaz na pohonné hmoty v hod- +poukaz na pohonné hmoty

noté 50 000 K¢ a offroad jizda pro 2 osoby Zhieanote 20,000 ke

- 2 x automobil SKODA KAROQ, poukaz na pohonné hmoty v hod-
noté 50 000 K¢ a offroad jizda pro 2 osoby
+ 2x poukaz na pohonné hmoty v hodnoté 25 000 K¢

+ offroad jizda pre 2 osoby

+ 20x poukaz na pohonné hmoty v hodnoté 5 000 K¢

Zdroj: www.kaufland.cz/kauflandcard/soutez

Vyhody u partnerta. Spolecnost se spojila se tfetimi stranami a uZzivatelim tak nabizi

vyhody pfi ndkupu u svych partnerii. Je tak mozné ziskat slevu na Cerpacich stanicich, pii
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vybéru dovolené, nebo v restauracich. Nabidka partnera se prubézn¢ aktualizuje a obménuje,

aby byla pro spotiebitele stale zajimava.

Obrazek 9 Piehled partnerti navazanych na vérnostni program

Padivejte se na prehled skvélych slev u nasich partnerd. Vsechny partnerské kupony najdete v apli-
kaci Kaufland.

ETA KFC EuroQil

Ziskejte 15% slevu na sortiment fady ETA kuchyné a vareni Zastavte se v KFC pro kyblik s 12 Hot Wings s hranolky a Jezdéte se slevoul Usetfete 1KE za kazdy natankovany litr po-
Slevovy kupén ziskate v aplikaci Kaufland, nakoupite na omackami za zvyhodnénou cenu v kterékoliv restauraci KFC v hennych hmot. Slevu uplatnite snadno u v&tsiny cerpacich
ETAcz, nebo ve znackové prodejné ETA. Ceské republicel stanic v siti EuroOil.

Zjistit vice Zjistit vice Zjistit vice

Zdroj: www.kaufland.cz/kauflandcard/soutez

Nakupovani pomoci skenerii K-Scan. Pouze pro ¢leny programu je umoznéno nakupovani
pomoci ruénich skenert nebo pomoci mobilni aplikace. Tato sluzba je zatim dostupna pouze
na vybranych prodejnach, ale spolec¢nost ji dale rozSifuje a nabizi tak svym zakaznikiim

moznost pohodIngjsiho a rychlejSiho nakupovéni bez ¢ekéani u pokladen.

6.2 Aktualni komunikace

Spolecnost se snazi komunikovat pravidelné jak se ¢leny vérnostniho programu, tak svou
komunikaci cili také na neuzivatele a snazi se je piesvédcCit o tom, pro¢ by se méli do

vérnostniho programu také zapojit a jaké vyhody jim nabizi.

6.2.1 Televizni reklama

Pro zasazeni velké masy spotiebiteld vyuziva spolecnost reklamni spoty v televizi. Timto
nastrojem chce ukézat, jaké vyhody vérnostni program nabizi a rozsifit tak portfolio vérnych
uzivatell. Spole€nost vyuziva 2 typy televiznich reklam. Prvnim jsou imageové spoty, které
jsou poustény kazdoro¢né ve velké inorové kampani, a kde chce pravé vérnostni program

ukézat Siroké portfolio vyhod.

Meésic tnor byl pro kampan vybran zamérné, a to z toho divodu, ze v tnoru 2020 byl cely
vérnostni program spusten, a kazdy rok jsou tak ve velké kampani predstaveny dal§i nové

vyhody pro Cleny klubu.
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Obrazek 10 Televizni spot Kaufland Card

Play (k)

b a) ocossal 0 £ Youlube [

Zdroj: www.youtube.com/watch?v=UPk12z1Csmc

V priibéhu celého roku jsou pak pravidelné poustény produktové spoty, které jsou zaméteny
na prodej a ukazuji akéni nabidku, ktera je pro ¢leny programu jesté vyhodnéjsi. Tyto spoty

vvvvv

publikum.

6.2.2 Ak¢ni letak

Stale velmi oblibenym komunika¢nim kandlem zlstava akeni letak. Kaufland akéni letdk
vydava kazdy tyden, a to jak tiSt€énou verzi do poStovnich schranek, tak verzi digitalni, ktera
je dostupna na webu a také v mobilni aplikaci. Pro svoji oblibenost je tak stale dulezitym

komunika¢nim kanalem se starSimi uzivateli vérnostniho programu.
Kazdy tyden jsou v akénim letdku vyobrazeny desitky produktl, které jsou oznaceny
modrym Stitkem, a na prvni pohled znaci, ze pro ¢leny klubu jsou tyto vyrobky jeste

vyhodngjsi.
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Obrazek 11 Dvoustrana v akénim letdku

USETRI

OD STREDY 15. 2.
. AEe . S KAUFLAND CARD

J'es"fe“? vie

R

"% VZDY LEVNE

A .

-

o0STRATF 18
-
=

Zdroj: leaflets.kaufland.com/cz-CZ/CZ cs KDZ 2710 CZ07-LFT/view/flyer/page/12

Nejenom akéni ceny, ale také soutéZe a specialni slevové kupdny jsou vyobrazovany

pravidelné v tomto mediu tak, aby se k informacim dostali vSechny vékové skupiny.

6.2.3 E-mailing

S uzivateli digitalni karet je komunikace vice osobni a zalozena na vyzadaném pravidelném
kontaktu pomoci newsletterd. Newslettery jsou ¢lenlim zasilany kazdy tyden. V téchto e-
mailech ¢lenové klubu dostdvaji informace o aktualné platnych nabidkach, ptipadné o nové
pridanych kupoénech, které si mohou vymeénit za své nasbirané body a uplatnit tak slevu na

vybrany vyrobek, nebo celou skupinu zbozi.

Jednou mésicné chodi dale newsletter, kde je pfehled aktudlnich i novych partnerd, u kterych

je mozné Cerpat dalsi vyhody.

V neposledni fad¢ dostavaji ¢lenové klubu také e-mail v den svych narozenin, aby jim

veérnostni klub popial k jejich jubileu.
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Obrazek 12 Ukéazka newsletteru pro ¢leny programu

L —add

Krisny den Martino,
zasilame vam aktualni Gnorovy prehled partnerskych vyhod s Kaufland Card

S Kaufland Card si uZijete spoustu slev nejen v Kauflandu, ale i u nasich partneri! V pestré nabidce najdete
napfiklad elektrospotfebice tradicni ceské znacky ETA, Siroky sortiment virobk pro zdravi od Pilulky, nebo
slevové kupény na nikup paliva v siti ferpacich stanic EuroOil. Mizete je mit viechny.

Dékujeme, 7e vyuzivite digitilni Kaufland Card [ @

Zdroj: vlastni archiv

6.2.4 Web spolecnosti

Na webové adrese www.kaufland.cz je na prvni pohled jasné, ze vérnostnimu programu je

vénovana velkd pozornost a je mu dan i velky prostor na oficialni webové strance
spole¢nosti. 4 z 9 bannert, které¢ v pravidelnych intervalech rotuji na hlavni strance jsou

vénované prave tématim k vérnostnimu programu.

Bannery jsou vénovany hlavnim tématim, at’ je to praveé probihajici mesi¢ni soutéz, vybrany
produkt s vyhodnéjsi cenou pro ¢leny Kaufland Card, nebo vycet kupdnt na vybrané zbozi,
které mohou uzivatelé najit ve své aplikaci nebo uzivatelském uctu a vymenit je za nasbirané

body.

Skrze rotujici bannery je mozné se prokliknout na podstranku vénovanou vérnostnimu
programu, a tam se da jednoduse zorientovat a najit si informace, které uZzivatel prave

pottebuje dohledat.

Spole¢nost na  svych oficidlnich  materidlech  komunikuje také  doménu

www.kauflandcard.cz, kterou vlastni, a skrze kterou se zakaznik dostane také na podstranku

na hlavnim webu spole¢nosti. (Ptijd’te na chut’ akénim kupontim, © 2023)
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Obrazek 13 Hlavni stranka na webu spole¢nosti

[E—
ur @ ves ufian [ na @ piasitsa [ Latak Spoleénost Préce a konéra Kontakt
[N

Kaufland % MNebidka [0 Akzni letak B Keufland Card Sortiment Recepty Aktudlné Online magazin Hiedat O

AKTIVUJTE SI KUPONY

A ZISKEJTE 25% SLEVU
~ AKENT

Sleva se vztahuje | na akéni a [iZ zlevniné zbozi. | KUPONY

CERSTVA BALENE SUNKY MRAZENE | .

JABLKA BRAMBOROVE
VYROBKY

+ Aktivorat 2a 25 badd + Aktivowat 15 25 bodd * Aktivoat za 26 bodd

. N wabu muj.kaufland.cz nabo v tabletu u Informaci v prodaing.

wwrw keuflandcard c2fkupeny

Top akce tydne

Nabidka plati pro Kaufland Praha-Podbaba

Zdroj: www.kaufland.cz/

6.2.5 Mobilni aplikace

Také mobilni aplikace Kaufland, ktera i pfes to, Ze nabizi funkce i pro necleny vérnostniho
programu, je velmi silné orientovana prave na vérnostni program. Chce tak ukazat, ze pokud

jste Eleny programu, tak mate jeste spoustu dalSich vyhod a registrace se tak vyplati.

Opét se na hlavni strance po otevieni aplikace promitaji 4 bannery a 3 z nich jsou vénované
pravé vérnostnimu programu. Aplikace tak kopiruje informace z webové stranky, aby svymi

aktudlnimi nabidkami zasahla také uzivatele aplikace.

6.2.6 Push notifikace

Klub dale vyuZiva moZnosti zasilani push notifikaci na mobilni telefony z mobilni aplikace.
Tento zplisob komunikace se spolecnosti osveédCil i pti jinych pfrilezitostech, a proto
vyuzivaji rychlého vyskakovaciho okna na zédkazniky i s nejnovéj$imi informacemi ohledné

vérnostniho programu.
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Obrazek 14 Ukazka push notifikace

Zdroj: vlastni archiv

6.2.7 Komunikace v misté prodeje

Samoziejmosti je komunikace v misté prodeje, tedy v kamennych prodejnach Kaufland. Jak
bylo zminéno vySe, soucasti programu jsou kazdy tyden nabidky s vybranymi produkty,
které jsou pro ¢leny programu vyhodné&;si.

Aby byly tyto produkty na prodejnich regalech dobfe zvyraznény a pro zdkaznika dobie
nalezitelné, pouzivaji se POS!® materialy s jasnou komunikaci v barvich vérnostniho

programu. Zakaznik pak ma na prodejni ploSe usnadnénou orientaci a ndkup je tak mnohem

snazsi.

Obrazek 15 POS materialy v misté prodeje

Zdroj: vlastni archiv

10 Point of Sale
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7 ANALYZA KONKURENCE

Dle odbornikti (Mam.cz, 2021) je rostouci popularita zavadéni vérnostnich programu
v oblasti retailu velmi znat. V roce 2021 tvotily investice retailovych firem do vérnostnich

programu asi 2,16 miliardy K¢ a dalsi rist investic se stale ocekava.

Vedeni firem si je védomo toho, ze dnes$ni zdkaznik se nespokojuje jen s pouhym
nakupovanim zbozi, ale o¢ekava od svého oblibeného obchodnika jesté néco navic. Proto je
prace s vérnostnimi systémy a stalé doplnovani novinkami spravny smér, kterym se moderni

firmy dnes vydavaji.

Proto, aby mohlo dojit v zdvérecné ¢asti prace ke konkurenceschopnému navrhu vylepsené
marketingové komunikace, je potieba se podivat i na aktivity vérnostnich programii
konkurence a jejich komunikaci ke spotiebiteli. Pro tyto Gi¢ely byly vybrany dalsi 2 vérnostni
programy maloobchodnich spolecnosti, které se na trhu velmi rychle etablovali a u

spotiebiteld jsou velmi oblibené.

Byly vybrany vérnostni programy fetézcli Albert a Tesco. Diivodem pro vybér téchto dvou
konkrétnich fetézci je pocet zapojenych uzivateli do vérnostniho programu, ktery je
srovnatelny s vérnostnim programem fetézce Kaufland. Oba programy také nabizeji mobilni

aplikaci a Tesco navic pouziva stejn¢ jako Kaufland fyzickou plastovou kartu.

V ramci analyzy jsou u vSech tfech vérnostnich programii porovnany vyhody, které
programy pro spotiebitele aktudlné nabizi. Porovnany jsou také moZnosti registrace do

programu a jeji uZivatelska privétivost.

7.1 Vérnostni program Miuj Albert

V roce 2021 svilj vérnostni program Muj Albert spustil fetézec Albert. Firma zvolila ke
spusténi vérnostniho programu rozsahlou celoplo$nou kampan, ve které vysvétlila fungovani

veérnostniho programu, které se odliSuje od konkurence hned n¢kolika zptsoby.
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Obrazek 16 Komunikace vérnostniho programu Muj Albert

'USETRETE
ZDY NEJVIC

i MOJ ALBERT

Zdroj: www.albert.cz/aplikace

Retézec dlouhodobé poukazuje na problematiku udrzitelnosti a podporuje své zékazniky ve
zdravém zivotnim stylu. Proto pro sviij vérnostni program zvolili pouze mobilni aplikaci bez
fyzické plastové vérnostni karty. Své zdkazniky a ¢leny vérnostniho programu pak odmeénuje
za to, Ze jedi 1épe, jak stoji v claimu fetézce. UZivatelé jsou odménovani za vSechny nakupy,
navic ale ziskavaji body a kredity za nadkup zdravych potravin, nebo za nakup potravin
vlastni znacky fetézce. (Albert spustil vérnostni klub pro vSechny, 2021) Dle poslednich
informaci si vérnostni mobilni aplikaci stahlo jiZ vice nez 1,2 milionu zékaznik?. (A bodiky

sbirate? Vérnostni programy v fetézcich jsou na vzestupu, 2022)

7.1.1 Registrace

Do vérnostniho programu se uzivatelé hlasi podobné jako u konkurence skrze mobilni
aplikaci. V tomto pfipadé€ je to jedind mozZnost, jak vérnostni klub vyuZzivat. Aplikaci Muj
Albert samoziejm& muZe pouZivat i neregistrovany uZivatel, ale ten ma pouze omezené
moznosti, pro co aplikaci vyuzit, napi. k ndhledu akéniho letdku, nebo vyhledani receptu

ulozeném v aplikaci. (Albert.cz/aplikace, 2023)

7.1.2 Vyhody a nabidky pro uZzivatele

Exkluzivni akce pouze s aplikaci. Podobné jako konkurence, tak také Albert nabizi
specialni akce a slevy pouze pro registrované uzivatele vérnostniho programu. Slevy jsou

vyobrazeny

Sbirani kredita. Za kazdy nakup v hodnoté 300 K¢ dostava ¢len programu 1 kredit. Pokud
nakupuje BIO vyrobky, ¢i vyrobky vlastni znacky Nature’s Promise, dostava dalsi kredity

navic. Dal§i moznosti, jak ziskat kredity, je ndkup vyrobkd, které jsou individudlné vybirany
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dle preferenci kazdého jednotlivého zakaznika. Tyto preference si uzivatel navolil v aplikaci
pti zavadéni svého uzivatelského uctu. Nasbirané kredity pak uzivatel mize vyuzit jako

formu slevy na cely nakup. V tomto ptipadé plati 1 kredit = 1 K¢. (Albert.cz, 2023)

Sbirani bodu. Za kazdy nakup v hodnoté 200 K¢ nebo za nakupy partnerskych produktt
dostavaji ¢lenové 1 bod. Body se sbiraji do kampani, ve kterych je pak mozné ziskat zbozi

za zvyhodnénou cenu a nasbirané body. Tyto kampan¢ se v prubéhu roku méni.

Elektronicka uc¢tenka. Zakazniky, jez se zajimaji o zivotni prostiedi, pak potési moznost
vybrat si v aplikaci uchovavani elektronickych uctenek za nakupy. Automaticky se pak
v prodejné papirova uctenka nevytiskne a prehled uctenek je uchovan v uzivatelském uctu

uzivatele vérnostniho programu.

7.1.3 Komunikace vérnostniho programu

Vzhledem ke své povaze komunikuje vérnostni program Mij Albert velmi podobné jako
ostatni fetézce. Po velké celoplosné kampani k zavedeni programu pokracuje fetézec
s komunikaci primarn¢ ve svych ak¢nich letacich, ve kterych jsou stejné jako v letacich

Kauflandu oznaceny produkty, které jsou pro ¢leny vérnostniho programu vyhodné&jsi.

Na svych webovych strankach spolec¢nost komunikuje vérnostni program pomoci banneru
na uvodni stran€. Pomoci prokliku se uzivatel ptes banner dostane na podstranku, ktera je

vénovana uzite¢nym informacim k programu.

Nedilnou soucésti komunikace se ¢leny klubu je rozesilka elektronickych newslettert, ve
kterych jsou kazdy tyden nabizeny zajimavé vyrobky za lepsi ceny pro ¢leny vérnostniho
programu, nové zalistované vyrobky pievazné vlastnich znac¢ek nebo ze sortimentu BIO.
Newsletter navazuje na podobu akéniho letaku, takze uzivatelé nepiijdou o zadné informace,

které jsou v tisténé verzi.

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim nastrojem pro vyuZivani vyhod vérnostniho programu je
mobilni aplikace, tak je dilezité, aby aplikace byla srozumitelna a jasné¢ komunikovala

vyhody a benefity vérnostniho programu.

Proto hlavni stranka v aplikaci komunikuje vyhradné na cCleny vérnostniho programu.
V horni ¢asti jsou vyobrazeny nasbirané kredity a hned niZe pokracuji exkluzivni akce pouze
s aplikact, dale jsou vyobrazené vyrobky, za které miiZze zdkaznik ziskat kredity navic. Tyto
vyrobky jsou personalizované na zaklad¢ preferenci, které zakaznik uvedl pti své registraci.

Preference mize v pribchu ¢lenstvi samoziejmé menit.
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Jak bylo ptfedstaveno vyse, vérnostni program Mij Albert cili primarné na nakupujici, kteti
chtgji jist zdrave, a proto nesmi chybét nabidka zdravy vyrobki, za které miize uzivatel také
ziskat kredity navic. Predevsim se jednd o vyrobky s oznacenim BIO, vyrobky privatni

znaCky Nature Promise’s nebo jiné vyrobky privatnich znacek Albertu.

7.2 Vérnostni program Tesco Clubcard

Maloobchodni fetézec Tesco byl v Ceské republice mezi prvnimi, kteii zavedli pro své
zékazniky vérnostni program. Sviij vérnostni program Tesco Clubcard zavedl podobné jako
v jinych zemich, kde Tesco plisobi, v roce 2010. Zpocatku se jednalo o plastovou vérnostni
kartu, na kterou zakaznici sbirali body. Za kazdych 10 K¢ v nakupu, ziskali jeden bod. Pokud
za Ctvrtleti nasbirali bodl 300, dostali do schranky papirové poukdzky, které mohli uplatnit
jako slevu na ndkup. Dale mohli ziskat az 6 slevovych kupénl na vyrobky, které bézné
nakupuji, a to diky analyze z vérnostni karty. (Tesco spousti slevovy program, Billa kreditni

karta nabizi dvojnasobek, 2010)

7.2.1 Registrace

Aktuélné si zakaznici fetézce mohou vybrat, zda chtéji vyuzivat fyzickou plastovou kartu
nebo stejn¢ jako u konkurence mit digitalni kartu nahranou v mobilni aplikaci Tesco
Clubcard. Aktivné mobilni aplikaci, a tedy digitalni vérnostni kartu vyuziva v Ceské
republice jiz 700 000 zakaznikli. Celkové je do vérnostniho programu zapojeno téméi 2
miliony uZivatell. (S Tesco Clubcard zékaznici primérné usetii az 30 % na kazdém nékupu,

2023)

Fyzickou kartu si mohou stejné¢ jako zakaznici Kauflandu vyzvednout v kamennych
prodejnach na Informacich a wvytvofit si wuZzivatelsky Ufet na webové strance
itesco.cz/clubcard. Pro vyuZivani digitalni vérnostni karty je potfeba si stdhnout mobilni
aplikaci Tesco Clubcard, také si vytvorit uzivatelsky ucet a pak uz jen mit moznost vyuzivat
vyhody této aplikace, ktera nabizi stejn¢ jako u konkurence pro uzivatele dalezité informace

nejen k vérnostnimu programu. (Najdéte vSechny odpovédi, které hledate, © 2023)
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Obrazek 17 Ptihlaseni do uzivatelského uétu Tesco Clubcard

Prihlasit se

Zobrazit heslo Zapomnéli jste heslo?

Prihlasit se

Jesté nemate Tesco Gcet?

[ Registrovat se I

Je to jednoduché. MuZete pouZivat jeden Tesco cet pro nakup potravin online pres
web, mobilni web, a mobilni aplikaci

Zdroj: https://nakup.itesco.cz/groceries/cs-

CZ/login?consumer=mca&from=https://zabezpeceni.itesco.cz/clubcard/mujucet’/home/&pr

eservedReferrer=https://itesco.cz/

7.2.2 Vyhody a nabidky pro uZivatele

Podobné jako konkuren¢ni Kaufland Card nabizi pro své ¢leny 1 Tesco Clubcard (dale jen
Clubcard) spoustu vyhod, diky kterym maji ndkupy vyhodné&jsi a vybrané produkty jesté
levnéjsi.

Sbirani bodi. Také pro ¢leny Clubcard je pravidelné pouzivani vérnostni karty vyhodou.
Za kazdych 10 K¢ v ndkupu dostanou zadkaznici jeden bod. Za nasbiranych 300 bodu
dostavaji zdkaznici 4x do roka poukazky, které mohou vyuzit jako slevu na dalsi nékup.

Poukazky dostdvaji dle preference postou, nebo na e-mail.

Personalizované kupony. Pro uzivatele aplikace Clubcard jsou pfipravené kazdy meésic
v aplikaci specidlni kupony navic. Tyto kupony jsou uplatnitelné na vyrobky, které jsou

vybirany dle udaju, které spolec¢nost diky pouZzivani karet o svych zakaznicich ziskava.

Kupdny navic na pokladné. Pro uZivatele fyzickych karet Clubcard jsou ¢as od casu
pfipraveny na pokladnach prodejen pfipraveny také specidlni kupony, diky kterym mohou 1
tito zédkaznici ziskat vybrané vyrobky za lepsi ceny.

Nejvyhodnéjsi ceny s Clubcard. Stejné jako konkurence také vérnostni program Clubcard

nabizi svym ¢lenim vybrané produkty kazdy tyden za vyrazné lepsi ceny neZ pro ostatni

zékazniky.
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Body navic za nakupy online. Vzhledem k tomu, Ze Tesco nabizi online nakupni platformu,
dostavaji za nakupy online zakaznici body navic do svého uZivatelského Gétu. (Clenstvi v

Clubcard se vyplaci také vasi roding, © 2023)

7.2.3 Komunikace vérnostniho programu

Tesco vl1éte roku 2022 jako prvni potravinovy fetézec zacal reagovat na aktudlni
ekonomickou situaci zpisobenou vysokou inflaci a riistem cen nejen potravin. VyuZilo
svého vérnostniho programu a spustilo celonérodni kampan, ve které komunikovalo vyhodu

Clenstvi v programu.

Pouze pro cleny Clubcard je tydné vybirdna az stovka produktd, které maji ¢lenové
vérnostniho programu vyhodnéjsi. Pro ostatni zékazniky plati ,,neak¢éni cena. Tesco s touto
kampani chtélo podpofit aktudlni ndkupni chovani svych zdkaznikd, ktefi momentalné
vyhledavaji promoc¢ni zboZi, a to az z 80 %. (Tesco reaguje na inflaci, zavadi zmény v

Clubcard programu, 2022)

Diky clenstvi ve vérnostnim programu tak mohou vyrazn¢ usetfit penize. Kampan se
promitla nejen do reklamy, ale také na prodejni plochu tak, aby zédkaznik na prvni pohled

poznal, které vyrobky jsou soucasti nabidky, a diky kterym miize kolik uSetfit.

Obrazek 18 Exekutiva kampané Clubcard v misté prodeje

Zdroj: www.mediaguru.cz/clanky/2022/06/tesco-reaguje-na-inflaci-zavadi-zmeny-v-

clubcard-programu/
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V navaznosti na investice do vérnostniho programu se Tesco rozhodlo od ledna 2023 zrusit
papirovou formu akc¢nich letdkii. (Tesco konéi s papirovym letakem, soustiedi se na
Clubcard, 2023) Tydenni akéni letak tak nové vychézi pouze v elektronické podobé,

k prolistovani je k dispozici na webu spole¢nosti nebo v mobilni aplikaci.

Na webovych strankach spolecnosti je stejné jako u konkurence na prvni pohled viditelny
fokus na vérnostni program Clubcard. Na hlavni strance jsou opét prvni bannery dedikovany
komunikaci Clubcard. Tesco vsazi piedevSim na cenovou komunikaci, a tak na svych
bannerech ukazuje pfevazné srovnani cen nakupi bez nebo s vérnostnim programem. Po
kliknuti na banner se zakaznik dostane na podstranku Clubcard, kde se pohodIn¢ dozvi vice
informaci o Clenstvi a pfipadné se rovnou z webové stranky dostane ke stazeni mobilni

aplikace.

Obrazek 19 Banner na hlavni strince webu spole¢nosti

IE§EQ Vyhledat e @

Online nakupy ~ Clubcard  Vjhodnénabidky ~ HelloTesco  Tescoznadky  Tescosluiby  Tesco pomaha
Clubcard
cena

-440«e
zazboii
s Clubcard
cenou

Okamzita aspora az 30 % s Clubcard

-60 ke

za kupony na vase

Zalezi nam na tom, abyste platili méné \ oblibené produkty
G
1201 TESCO
za nasbirané Byt
Clubcard body pmﬂ S udii

Uspora 30 % Vymeéte body za penize  Knizniré] | -25 % na F&F | Dorugeni ve stejny den Loterie Extrarenta Znatka kvality @ 1/7 @

Nejlepsi Clubcard cena Prohlédnéte si letaky

[OFE"] #r; Koupit online [OF%T] #r; Koupit online [OF %]

Bebivita Opavia BeBe
Kojenecka Dobré réano
e 400 g, vice
500 g, vice drunt

Bebivita b
druha Lenllls Harmony g ‘ 100 2220 98 oﬂam“ -

Zdroj: itesco.cz
Mobilni aplikace je pro komunikaci Clubcard velmi dulezitd a dilezitosti nabyva prave
v tomto roce, kdy Tesco piestalo vydavat papirovy akéni letak. Uzivatelsky neptivétivejsi je
tedy pouzivani pravée aplikace.
Pro ¢leny vérnostniho programu je v mobilni aplikaci stejné jako u konkurencnich aplikaci

prehledné vyobrazena nabidka vyhod a aktudlné platnych slev.
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8 SROVNANI VERNOSTNICH PROGRAMU

V nize uvedené tabulce (viz Tabulka 2) je mozné jednoduse vycist srovnani jednotlivych
veérnostnich programi, které byly popsany v pfedchozi kapitole. Tabulka obsahuje tidaje o
typu vérnostni karty, dale moznosti registrace a prehled vyhod. Vyhody jsou rozdélené na
ty, které jsou nabizeny ve vSech fetézcich stejné, a ty, které jsou specifické pro jednotlivé

vérnostni programy.

Retézce Kaufland a Tesco nabizi pro své zékazniky v ramci vérnostniho programu fyzickou
plastovou kartu. Tesco tuto moznost nabizelo jiz od svého zavedeni v roce 2010 a nechava
zatim tuto moznost svym zékazniktim i nadéle. Kaufland také pfi svém zavedeni nabidl i
tuto moznost. Do budoucna nicmén¢ pocita s rozsifovanim vyhod primdrné pro uzivatele
mobilni aplikace. VSechny tfi fetézce nabizi 1 mobilni aplikace, Albert méa vyhradné jen

aplikaci.

Diky nabidce fyzické karty umoznuji fetézce Kaufland a Tesco registraci do vérnostniho
programu na Informacich ve svych prodejnach, kde s registraci pomuze personal prodejny.
Pro mobilni aplikaci nabizi na webovych strankdch oba tyto fetézce video navod, jak si
aplikaci stahnout, zalozit uzivatelsky ucet a sparovat fyzickou kartu s kartou digitélni,
ptipadné zatizeni pouze digitalni verze karty. Albert nabizi svym zékazniktim pouze mobilni
aplikaci, na jejiz stazeni ma na svych webovych strankdch odkaz. Podrobné&jsi navod

k dispozici neni.

Vzhledem k povaze vérnostnich programti mizeme konstatovat, ze nabidka vyhod pro ¢leny
programt je velmi vyrovnana. VSechny 3 fetézce nabizi pro své zakazniky sbér bodil za
nakupy, li§i se pouze vysSe nakupu, kterou je podminén zisk 1 bodu. Nejpiisnéjsi pravidla
ma Albert, kde musi zdkaznik nakoupit za 200 K¢, aby ziskal 1 bod. V Kauflandu sta¢i ndkup
za 100 K¢ pro ziskani 1 bodu a v Tescu je to dokonce kazdych 10 K¢ v nakupu.

Dulezitou vyhodou, na kterou diky zdrazovani cen potravin spotiebitelé mohou slyset, jsou
jesté vyhodnéjsi ceny na vybrané produkty pouze pro ¢leny vérnostniho programu. Tato
nabidka se vSech fetézcich tydné¢ obménuje. Produkty jsou vyobrazeny v akénich

prospektech a v mobilnich aplikacich fetézci.

Nasbirané body ve vérnostnich programech Kaufland Card a Tesco Clubcard mohou ¢lenové
vymenit za slevové kupony. Kupony obsahuji slevu bud’ na cely ndkup, nebo na vybrané
skupiny zboZzi, pfip. vybrané konkrétni vyrobky. Vérnostni program Muj Albert nabizi

moznost uplatnéni téchto bodi v kampanich, které se nékolikrat rocné¢ meéni. Aktudlné
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(bfezen 2023) je mozné sbirat body na sadu ktist'alovych sklenic, kterou lze s body ziskat za

lepsi cenu.

Kazdy z vérnostnich programl navic nabizi unikatni vyhody, kterymi se odliSuje od
konkurence. Kaufland nabizi pro své ¢leny kazdy mésic soutéze o atraktivni ceny, jejichz
predani je vzdy spojeno se zazitkovym dnem pro viechny vyherce. Clenové vérnostniho
programu mohou navic na prodejnach nakupovat samoobsluzné¢ pomoci rucnich skenert
nebo mobilni aplikace K-Scan. V neposledni fad¢ nabizi vyhody u smluvnich partnert.
Podminkou je ndkup v hodnoté alespont 500 K¢, aby byl zaslan slevovy kupdn na sluzbu ¢i

vyrobek u dané¢ho externiho partnera.

V ramci vérnostni aplikace Mtj Albert mohou ¢lenové sbirat kredity, které si nasledné
vyménuji na slevu na cely ndkup. Kredit je mozné obdrzet za nakup v minimélni hodnoté
300 K¢, ptipadné za ndkup vybranych produkti, které se kazdy tyden méni a jsou vyobrazené
jak v aplikaci, tak na prodejni plose. Aplikace dale nabizi moznost uchovani ucétenek za
nakupy v elektronické podobé. Po zaplaceni ndkupu tak uctenka zlstava v aplikaci a neni

nutné jiz nikde potvrzovat, zda zédkaznik Gctenku vytisknout chce, nebo ne.

Vérnostni program Tesco Clubcard své ¢leny €as od casu prekvapi, a na pokladnach pii

placeni rozdava kupony navic. Body navic je také mozné sbirat diky nakuptim online.

Tabulka 2 Srovnani vérnostnich programt

Kaufland Card | Muj Albert Tesco Clubcard
Fyzicka karta ANO NE ANO
Mobilni aplikace ANO ANO ANO
Registrace na prodejné ANO NE ANO
online ANO ANO ANO
Ak¢ni ceny pro ANO ANO ANO

¢leny programu

Sbirani bodu za
nakupy

za kazdych 100 K¢

za kazdych 200 K¢

za kazdych 10 K¢

Slevové kupony

ANO vyménou za
body

NE

ANO automaticky
za 300 nashiranych
bodl

Jiné vyhody

Soutéze

Sbér kredita za
kazdych 300 K¢

Kupdny navic na
pokladné

Vyhody u externich
partner(l —
podminéno
nakupem v K za 500
K¢

Elektronicka
uctenka v aplikaci

Body navic za
online nakupy

Nakupy s K-Scan

Zdroj: vlastni zpracovani
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9 PRIMARNI VYZKUM

Primarni vyzkum je v této praci rozdélen do dvou c¢asti. Pro ziskani relevantnich vysledka
pro projektovou ¢ast byl vyuzit jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkum. Kvalitativni
vyzkum reprezentuji polostrukturované individudlni rozhovory se zdkazniky obchodii
spolecnosti Kaufland. Kvantitativni vyzkum reprezentuji nasbirané odpovédi pomoci

dotaznikového Setieni.

9.1 Kyvalitativni individualni rozhovor

Kvalitativni vyzkum v podob¢ osobnich rozhovort probihal v obdobi od 5. — 12. 12. 2022 a
celkem bylo provedeno 5 rozhovorl se zdkazniky spolec¢nosti Kaufland. Respondenti byli
vybirdni metodou snéhové koule, nebo také postupného fetézeni. Nové kontakty byly
postupn¢ ziskavany od respondentti, se kterymi byl rozhovor jiz uskute¢nén. Tato metoda
byla nicméné podminéna metodou kvétniho vybéru respondentt, kteti reprezentuji zakladni
soubor. Pozadavky na vybér respondentil predstavovaly nasledujici kvoty: pohlavi, vékoveé
rozpéti a misto bydlisté. Tento vybérovy soubor respondentti bude dale reprezentovat soubor

zakladni, tedy zakazniky fetézce.

Rozhovory probihaly v uvolnéné atmosfére a pro ucely dalSiho zpracovani byly vSechny
rozhovory nahravany na diktafon. Jeden z UcCastnikii nebyl ochoten dat souhlas se
zvefejnénim nahravky, nicméné v piilohdch této prace je k dispozici alespon piepis tohoto

rozhovoru. Rozhovory trvaly primérné 10 minut.

Osobni rozhovory byly vedeny jako polostrukturované. Ugastnici odpovidali na p¥ipravené
dotazy tazatelky a dle odpovédi byli respondenti dale navadéni pomoci doplitujicich otazek.
Rozhovor byl rozdélen do 5 oblasti, ze kterych tazatelka sbirala odpovédi. Tyto odpovédi

pak dale slouzily pro ptipravu dotazniku pro dalsi ¢ast priméarniho vyzkumu.

9.1.1 Ucastnici rozhovoru

Aby byla zachovéana rovnovaha a byla obsazena rozmanitost mezi respondenty, byli vybrani
celkem 2 Zeny a 3 muZi v rozdilnych vékovych kategoriich a také z rozdilnych ¢asti Ceské
republiky. Na tomto vzorku bude mozné ukazat, v jakych bodech jsou nakupni zvyklosti a

pohled na vérnostni programy rozdilné u lidi rizného véku a z rGzné velkych mést.

Pro zachovani anonymity maji respondenti ve vyhodnoceni rozhovora pfifazené fiktivni

jméno. VEk a misto bydlist€ jsou totozné s realitou. 2 respondentky jsou z Prahy, jeden
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z muzu z jiznich Cech, konkrétné¢ z Pisku, dal$i z muzi je z Hradce Kralové a jeden z muzii

z Brna.

Kléra, 30 let, Praha, pfijem 50 000 K¢
Lukas, 65 let, Pisek, ptijem 32 000 K¢
Andrea, 33 let, Praha, ptijem 60 000 K¢
Petr, 40 let, Brno, pfijem 54 000 K¢

Josef, 25 let, Hradec Kralové, ptijem 38 000 K¢

9.1.2 Vyhodnoceni individualnich rozhovori

Rozhovory zacaly vSeobecnou otazkou na ndkupni zvyklosti respondentd, aby byla
navozena atmosféra a smér dal§iho dotazovani. Respondenti tak méli piilezitost popsat své
nakupni zvyklosti, ¢etnost ndkupi, preferované obchody, celkové chovani pti nakupovéni ¢i
volbu platebnich prostiedkt. Jak jiz bylo feceno v tvodu, vSichni respondenti jsou alespoil
obCasnymi zdkazniky fetézce Kaufland. Prevaznd vétSina dotazovanych ho dokonce
uptednostiuje pro své velké nakupy. Do Kauflandu pak na nakupy cestuji autem prave
z ditvodu velikosti ndkupii. Dotazované z Prahy navic jesté¢ zminuji ndkupy v Albertu, kam
chodi na mens$i ndkupy. Klara uvadi, ze do Alberta chodi na nakupy, protoze ho ma
v blizkosti bydlisté. Andrea pak dodava, Ze ji Albert vyhovuje, protoze méa podobny
sortiment jako Kaufland, a nakup tedy uskutecnuje podle toho, ktery z téchto dvou obchodu
ma zrovna blize. .,V posledni dobé jsem zacala chodit také do Alberta, kde to razeni
sortimentu je podobné, takze mi to vyhovuje.” (Andrea, 33 let) Respondenti z dalSich ¢asti
republiky potvrzuji, Ze vzdalenost obchodu od bydliste je pro n€ dllezita a mensi ndkupy,
které probihaji az 3x tydné&, uskutecniuji v blizkosti svého bydlisteé. Josef z Hradce Kralové
dokonce zminuje, ze t€émito mensimi ndkupy u lokalnich obchodnikli chce podpotit jejich
byznys. Zajimavé odpovédi jsou na dotaz ohledné systému, dle kterého chodi respondenti
nakupovat. Pfevazna vétSina, aZ na Josefa, si pfedem pfipravuje ndkupni seznam podle toho,
co se v tydnu chysté vafit a ndkupni seznam si tak peclive planuje. Podle tohoto seznamu se
pak pohybuji na prodejni ploSe a nakup realizuji. Petr jako jediny uvedl, Ze nakupuje dle
nakupniho seznamu, ktery mu tvofti jeho manzelka. ,, Nakupy délam dle priprav od manzelky,
ktera mi pripravuje nakupni seznam. ““ (Petr, 40 let) Piesto, ze Josef dle ndkupniho seznamu
nenakupuje, stejné se predem podiva do lednice a zbézny piehled o potiebnych potravinach

ma. Z prvniho okruhu otdzek na ndkupni zvyklosti vzesla jesté jedna zajimava informace, a
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sice nakupy ve slevach nebo akcich. Dle vypovédi respondentt je ziejmé, ze ¢im vyssi veék
respondenta, tim senzitivnéjsi je respondent na aktivni vyuzivani slevovych akci. Lukas, 65
let uvadi: ,, Taky sleduji nabidky v reklamnich letacich a akcich, kdy je mozno pri nakupech
obchody objizd¢€l podle aktualnich slev: ,, Pokud je zbozi ve sleve a zrovna ho potrebujeme,
tak koupime a vyuzijeme levnéjsi cenu, ale primdrné nechodime do obchodu hledat slevy. *
Cim jsou respondenti mladsi, jsou vi&i slevovym akcim vice imunni a nakupuji dle své
aktualni potteby. Josef, 25 let je dokonce viici marketingovym trikiim obchodnik skepticky
a v obchodé¢ si vzdy pro jistotu nabizenou slevu ptepocita: ,, protoze ono se to miize tvarit
vyhodné, ale vitbec to byt vvhodné nemusi, protoze ono je dulezité si precist, kolik vyjde kus,

nebo kolik vyjde litr a podle toho se pozna, jestli to je vvhodné nebo ne. *

Dalsi blok otdzek se jiz zabyval vérnostnim programem Kaufland Card. Nejdtive se tazatelka
chtéla dozvédét, jak na respondenty vérnostni program pusobi, a zda vibec vérnostni
program Kaufland Card vyuzivaji. VSichni zu€astnéni respondenti Kaufland Card pouzivaji.
Co se tyce aktivniho pouZzivani vérnostni karty, zde se jiZ odpovédi respondentl rozchazi.
Mladsi zakaznici, kteti pouzivaji digitalni verzi karty v mobilni aplikaci, vyzdvihuji mozZnost
nakupovat v obchodech pomoci sluzby K-Scan!!, ukladani elektronickych tctenek a déle
pak obcasné vyuzivaji kupdny za nasbirané body na vybrané zbozi. Lukas, ktery pochazi
z menSiho mésta, nakupuje prevdzn¢ v misté bydlisté, a proto vyuzivd navic vernostni
program Jednoty. Kaufland Card vyuZiva obcas, protoZe mu nepfiijde transparentni. V tomto
tvrzeni se shoduje s Petrem, kterému pti pouzivani fyzické plastové karty chybi prehledné;si
uzivatelsky ucet, ve kterém by si mohl prohlédnout své vyhody a nasbirané body.
,, Pouzivame plastovou kartu a chybi nam informace o nasbiranych bodech, to je hodné

neprehledné, kdyz si ¢lovek chce zkontrolovat.

Posledni blok otazek byl vénovan marketingové komunikaci. V prvni ¢asti bylo zjistovano,
jaké komunikacni kandly respondenti registruji, a kde nejCastéji vidaji komunikaci
k vérnostnimu programu. Ve druhé ¢asti byly respondentiim ukézany vizudly komunikujici
mésicni soutéZe pro ¢leny vérnostniho programu a bylo zjiStovano, jak na né tyto vizualy
pusobi, zda jsou srozumitelné a zda by se na zdkladé tohoto vizualu zapojili do soutéze.
Komunikaci k vérnostnimu programu registruji vSichni respondenti. Nejvice byla
zminovana televizni reklama a akéni letaky. Akcni letdky si radi prolistuji 1 respondenti

mladsiho véku. Dale byla zmiflovéana digitalni komunikaci, at’ uz v podob¢ newsletterd, které

1 K-Scan umoziiuje samoobsluzné nakupovéani pomoci ruénich skenerii nebo mobilni aplikace.
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¢lenim vérnostniho programu chodi, notifikace z mobilni aplikace, nebo ptispévky v
socialnich mediich. 2 z respondentli si v§imaji i outdoorové reklamy v podobé billboardi
nebo CLV!2 paneld. Na prodejni plose si komunikace k vérnostnimu programu vsiml jen
Lukas, a to konkrétné€ v odd¢€leni vina, které rad nakupuje, a proto se vzdy jde podivat, zda
neni n¢jaké v akéni nabidce. Ostatni reklamu v misté prodeje neregistruji. Petr jen zminuje
pokladni, které pii placeni vzdy vyuziti vérnostni karty pfipomenou. Vizudly se soutézemi
jsou pro respondenty srozumitelné. Andrea uvadi: ,, Kdyz se podivam na tyto vizualy, piisobi
na mé srozumitelnée, je tam videt ta karta, je jasné na prvni pohled, Ze je to spojené s
vernostnim programem. *“ Petr svou vypovédi toto tvrzeni potvrzuje: ,, Ten modry vizudl je
pro mé spojeni s vernostni kartickou a rad se podivam, co nabizi. “ Pro zapojeni do soutéze
jsou ale pro vSechny respondenty velmi dilezité vyhry, které jsou do soutéze nabidnuty.
Vnimani vyher je véc subjektivni, coz potvrzuje Josef, ktery na dotaz ohledn¢ vyher dodava:
1o je individualni u kazdého Ccloveka.” Prevazna vétSina je pak vSeobecné ke

spotiebitelskym soutézim skeptickd a malokdy se zapoji. Neveti, ze by opravdu mohli néco

vyhrat.

9.2 Kvantitativni dotaznikové Setreni

Dotaznik byl pfipraven na zékladé vypovédi respondentii pii osobnich rozhovorech. Pti
tomto dotazovani byly zjiStovany informace ohledné samotného pouZivani vérnostni karty
Kaufland Card, ¢etnosti pouzivani, preference vyhod a vztah ke spotfebitelskym soutézim.
Otazky v dotazniku byly zkonzultovany se zastupcem oddéleni CRM!® spole&nosti

Kaufland, aby dorucily ptesné takové vysledky, které pak oddéleni bude moci dale vyuZit.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 2. 1. do 1. 2. 2023 na internetovém

portalu www.vyplnto.cz formou CAWI'". Byl vytvofen elektronicky dotaznik, ktery

obsahoval celkem 19 otazek. Pfed samotnym spusténim dotazovani probéhl jesté kratky pre-
test, kdy byl dotaznik ukdzan 5 osobam, které¢ mély za tikol zhodnotit jeho srozumitelnost a
celkovou strukturu. Dotaznik byl poté umistén pravé na zminé€ném portale a byl dale také
Sifen pomoci socialnich siti a pomoci rozesilky e-mailem pro ty, kteti nedisponuji socidlnimi
sitémi. Jeho vyplnéni zabralo respondentim primeérné 3 minuty a 15 vtefin a jeho navratnost

byla 60,3 %'°. Celkové bylo vyplnéno 172 dotaznikd.

12 Citylight vitrina

13 CRM — Customer Relationship Management

14 CAWI — Computer Assisted Web Interview

15 Pomér vyplnénych a zobrazenych dotaznikd. Orientaéni udaj. Zdroj: vyplnto.cz
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9.2.1 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval rizné typy otazek, at’ uz to byly otdzky uzaviené s moznosti vybéru
pouze jedné odpovédi, nebo s vybérem vice moznosti odpovédi, tak také otazky oteviené,
ve kterych bylo zjistovano celkové vnimani vérnostniho programu. V dalsi ¢asti bylo
zjistovano, jak Casto respondenti nakupuji v obchodech Kaufland a jak vysoka je utrata za
jeden ndkup. Déle se dotaznik zabyval Cetnostni pouzivani vérnostni karty a také jeji
podobou — digitalni vs. fyzicka karta. Respondenti byli také dotdzani na to, zda by vérnostni
program doporucili svym zndmym a v jakych komunikacnich kandlech registruji
komunikaci k vérnostnimu programu. Posledni otazka se zabyvala znovu soutéZemi.
Respondentiim byly zobrazeny kli¢ové vizudly komunikujici mési¢ni soutéze za rok 2022 a
bylo zjistovano, zda by se na zdklad¢ téchto klicovych vizudll do soutéze zapojili, a
pfipadné zjakého divodu by soutéz nevyuzili. Na zavér dotazniku byli zjiStény
demografické udaje respondentti jako pohlavi, vek, stav, dokoncené vzdélani, vyse piijmi a

misto bydliste.

9.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Na otazku ,,Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Kaufland Card?* méli respondenti moZnost
odpovédét vlastnimi slovy. Jak mizeme vidét na grafu nize, pfevazna vétsina respondentli
si Kaufland Card spoji s pojmem ,,sleva, slevova karta* (48), dale pak s poymem ,,akce* (28).
Vysoké Cislo odpovédi (23) ziskal také pojem ,nic“, ke kterému bylo pfifazeno par
odpovédi, které obsahovaly slovo ,,blbost®. Déle si respondenti s Kaufland Card spojuji
pojem ,karta®“ (16), ,,K-Scan (12), ,,Kaufland* (12) a ,,jiné* (11). Do této kategorie byly
pro piehlednost vyhodnoceni zatfazeny odpovédi, které se objevovaly pouze 1x a mezi
odpovéd’'mi se neobjevila Zadna zajimavost, ktera by musela byt nutn¢ vyzdvihnuta. Dalsi
pojmy, jiz v menSich poctech, které se v dotazniku objevily, jsou ,,Aplikace v mobilu®,

»Dalsi karta®, ,,Sbér boda®, ,,Otravovani v prodejné* a ,,Marketingové akce*.
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Graf 1 Odpovédi na otazku: ,,Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Kaufland Card?*

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne Kaufland Card?

Marketingova akce
Otrava v prodejné
Body

Dalsi karta (jako u ostatnich)
Aplikace v mobilu
Ostatni odpovédi
Kaufland

K-Scan

Karta

Blbost, nic

Akce

Sleva, slevova karta

m 2

mm 3

mm 4

s 5

e 8

e 1]
e ]
e ]
e 16
e )3
I )8
e 18

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Dalsi otazka zjistovala, jaké vyhody jsou pro respondenty nejzajimavéjsi, a jaké také

vyuzivaji. Respondenti mohli vybirat z vice moZznosti, alesponi jednu vSak vybrat museli.

Respondenty nejvice oslovi ,,sleva na zbozi*, tuto moznosti si vybralo 138 respondentt °

(80,23 %). Dale respondenti ocenuji ,,slevu na cely nakup* (57,66 %) a ,,kupdny na vybrané

vyrobky* (34,3 %). Lehce pod 50 respondentti ptidalo i ,,moznost vyuzivat sluzbu K-Scan*

(49 respondentil) a ,,kupdny na vybrané skupiny zboZi za nasbirané body* (45 respondentt).

38 respondentli ocefiuje ,,moznost mit u sebe v aplikaci elektronickou uctenku® a 22

respondentli odpovédélo, ze se chtéji tcastnit soutézi o hodnotné ceny. Moznost uplatnit

slevy u vybranych partnerti si zvolilo 12 respondentti (6,98 %).
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Graf 2 Odpovédi na otazku: ,,Jaké vyhody vérnostni karty jsou pro Vas nejzajimavéjsi a
vyuzivate je?*

Jaké vyhody vémosmi karty jsou pro Vas nejzajimavéjsi a vyuZivate
e?
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B slevana zboZl: 138 (80,23 %)

Oslevana celynakup: 99 (57,56 %)

B kupony na vybrane vyrobky: 59 (34,3 %)

B moZnost vyuZivat sluZbu K-Scan: 49 (28,49 %)

B kupdny navybrane skupiny zboZl za nasblrane body: 45 (26,16 )
BmozZnost mit u sebe v aplikad elektronickou actenku: 38 (22,09 %)
B moZnost Gcastnit se soutéd o hodnotne ceny: 22 (12,79 %)

B slevau vybranych partnerd: 12 (6,98 %)

Zdroj. https:/vyuzivanivernostnino-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzkou bylo zjiStovéano, zda respondenti vérnostni kartu pii svych ndkupech
pouzivaji. Necelych 78 % odpovédelo, Ze ano. 22 % respondentil kartu pfi svych nadkupech
nepouziva.

Graf 3 Odpovédi na otazku: ,,Pouzivate vérnostni kartu pti svych nakupech?“

PouZivate vérostni kartu Kaufland Card pfi svych nakupech?

Hano: 134 (77,91 %)
Ene: 38 (22,09 %)

zdroj. https:yuzivani v ernostnino-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz
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Vérnostni kartu pouziva vétsina pii kazdém svém ndkupu (64 %). 11 % respondentii uvedla,
ze kartu pouzije, jen kdyz je zajimava nabidka za body a 4 % z nich ji pouziji, kdyz je jejich
oblibeny produkt ve slevé. Pouze 1 respondent uvedl, ze kartu pouziva pro registraci do
soutézi. Zbylych 21 % respondentli uvedlo, ze kartu nepouzivd, coz odpovida vysledkiim

z predchozi otazky na pouzivani vérnostni karty.

Graf 4 Odpovéd’ na otazku: ,,Jak Casto vérnostni kartu pouzivate?*

Jak ¢asto vérmostni kartu Kaufland Card pouzivate?

B pfi kaZdém nakupu: 110 (63,95 %)

Okartu nepouZivam: 36 (20,93 %)

Bjen kdyZje zaimava nabldka za body: 18 (10,47 %)

Bjen kdyZ je obllbeny produkt za vywhodnou cenu: 7 (4,07 %)
Bjen kdyZse chci registrovat do soutéZe: 1 (0,58 %)

zdroj: https:/hryuzivani v ernostnino-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Vysledky na otazku, jakou podobu vérnostni karty respondenti pouzivaji, odpovida trendiim,
které spole¢nost vykazuje ve svych vyro¢nich zpravach. Digitalni kartu, nebo ob¢ verze
karty, pouziva celkem 64,77 %, z toho 47,67 % pouZiva pouze digitalni kartu v mobilni
aplikaci. 30 respondentt (17,44 %) pouziva pouze fyzickou plastovou vérnostni kartu a 26

respondentll nepouziva zadnou.
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Graf 5 Odpovédi na otazku: ,,Jakou podobu vérnostni karty pouzivate?*

Jakou podobu v&rnostni karty pouZiva te?

B digitalnl kartu v aplikaci: 82 (47,67 %)
Oob&: 34 (19,77 %)

BEfyzickou kartu: 30 (17,44 %)

H Zadnou: 26 (15,12 %)

zdroj. https: /hvyu zivani+ ernostniho-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Na pétistupniové Skale méli respondenti odpovidat na otazku, zda by vérnostni program
doporucili svym znamym. Nadpolovicni vétSina (68 %) by vérnostni program dale

doporucila. Pouze 21 respondentd by vérnostni program by svym znamym nedoporucilo.

Graf 6 Odpovédi na otazku: ,,Doporucil/a byste vérnostni program svym znamym?*

Doporucil/a byste vérnostni program svym
znamym?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti dle uvedenych odpovédi registruji komunikaci k vérnostnimu programu
nejcasteji v akénim prospektu spolecnosti (83 odpovedi). Dalsi 2 vyznamné komunikaéni
kanaly predstavuji TV reklama (79 odpovédi) a mobilni aplikace (72 odpovédi).
V prodejnach si v§imaji propagacnich materiala (40 odpovédi) a dilezité jsou také socialni

sité, které uvedlo 33 respondentl. Dulezity kanal ptedstavuji také doporuceni od znamych
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(24 odpovédi), webové stranky k vérnostnimu programu www.kauflandcard.cz (13

odpovédi) a radiovy spot (10 odpovédi). Vzhledem k tomu, Ze na tuto otazku bylo mozné
odpovédet vice moznostmi, byla nabidnuta i moznost ,Jiné*“. Pod tuto moznost byly
slouceny odpovédi jednotlivet, kteti prevazné uvadéli, ze neregistruji zadnou komunikaci
k vérnostnimu programu, protoze vSeobecné nesleduji reklamu a nenechévaji se ji ovlivnit.

Graf 7 Odpovéd’ na otazku: ,,V jakych komunikacnich kanalech registrujete komunikaci
k vérnostnimu programu?*

V jakych komunikacnich kanalech registrujete
komunikaci k vérnostnimu programu?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovéd’ na dalsi otazku velmi dobte koresponduje s odpovéd’'mi na otazku €. 2, ve které
vétSina respondentl uvedla jako nejzajimavéjsi benefit vérnostniho programu slevu na
zbozi. V odpovédich na otazku €. 8 je tak vidét, ze 68 % respondentl by sleva na zajimavy

vyrobek pfiméla k nakupu v Kauflandu.

V navazujici otazce, jak velka by takova sleva méla byt, odpovida polovina respondentti (51
%), ze sleva by musela byt 50 %. Druhd polovina by se spokojila se slevou 20 — 49 %, z toho
4 % by uspokojila i sleva do 20 %.
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Graf 8 Odpovédi na otazku: ,,Pfiméje Vas reklama na zajimavy vyrobek s akéni cenou

s vérnostni kartou pfijet na ndkup do Kauflandu?*

Ffimé&je Vas reklama na zajimavy vyrobek s akéni cenou s vérnosti
kartou pfijet na nakup do Kauflandu?

Bano: 117 (68,02 %)
Mne: 55 (31,98 %)

zdroj. hitpsdvyuzivania ernostniho-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

pfijet do Kauflandu na nakup?*

Jak velka sleva u Vaseho oblibengho vyrobku Vas pfiméje piijetdo
Kauflandu na nakup?

W50 %: 88 (51,16 %)
020 - 49 %: 77 (44,77 %)
B do 20 %: 7 (4,07 %)

zdroj. hitps: dhyu zivani- ernostnino-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Graf 9 Odpoveédi na otazku: ,,Jak velka sleva u Vaseho oblibeného vyrobku Vs ptiméje
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Dalsi dvé otazky se tykaly vSeobecnych nakupt v Kauflandu, tedy jejich Cetnosti a vysSe
nakupu. Necela polovina dotazovanych chodi nakupovat 1x tydné (46 %). 29 % respondentii
chodi na ndkupy do Kauflandu 1x za mésic a 9 % chodi dokonce vicekrat do tydne. 13
respondenti chodi do Kauflandu alesponi 1x za pul roku a 8 respondenti tam chodi na

nakupy alesponi 1x do roka. 6 respondentli do Kauflandu nechodi viibec.

Co se tyce vyse nakupt, zde jsou hodnoty velmi vyvazené a v podstaté rozdélené do tietin.
29 % respondentil utrati za nakup mezi 700 a 999 K&, 26 % utraci mezi 1000 a 1499 K¢ a
23 % utrati za ndkup mezi 400 a 699 K¢. Zbylych 11 % respondentt utrati do 400 K¢ za

jeden nakup a pouze 9 % utrati za jeden nakup vice nez 1500 K¢.

Graf 10 Odpovédi na otazku: ,,Jak casto chodite do Kauflandu?“

Jak asto chodite na nakupy do Kauflandu?

B 1x za tyden: 79 (45,93 %)

O alespofi 1% za méslic: 50 (29,07 %)
BVicekrat do tydne: 16 (9,3 %)

B alespofi 1% Zza pul roku: 13 (7,56 %)
Halespon 1x za rok: 8 (4,65 %)

B nikdy: 6 (3,49 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz
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Graf 11 Odpovédi na otazku: ,,Jak velkd je Vase primérnd tutrata za 1 nakup?*

Jak velka je VaSe primérna Ufrata za 1 nakup?

B 700 -999 K& 49 (29,34 %)
01000 - 1499 K& 44 (26,35 %)
B 400 - 699 KE: 39 (23,35 %)

B do 400 KE 19 (11,38 %)
Enad 1500 K& 16 (9,58 %)

zdroj: https: /Ayuzivani- ernostnino-progravypinto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Posledni dvé otazky se tykaly komunikace soutézi, které jsou soucasti vérnostniho
programu, a do kterych je mozné se registrovat pouze jako Clen vérnostniho programu.
Respondentiim byly ukazany klicové vizualy komunikujici mési¢ni soutéze v roce 2022 a
bylo zjistovano, zda by je tento kli¢ovy vizual pfimél k registraci do soutéze. Vyobrazené

klicové vizualy jsou soucasti piiloh této prace.

Je vidét, Ze soutéze jsou pro respondenty atraktivni, 63 % z nich by se takové soutéze
zucastnilo. 37 % respondentli by se soutéze nezucastnilo. Jaky byl divod pro negativni
odpovéd, bylo zjistovano v navazujici otazce. V této otazce byly predvyplnéné moznosti,
jedna z moZnosti byla navic doplnéni vlastni odpovédi. Respondenti nejcastéji odpovidali,
Ze se nezUcastni, protoZe jsou nabizeny nevyhovujici vyhry. Dale uvadéli nezajimavy vizual
a nesrozumitelné zadani. Z doplnénych odpovédi byla nejcasteji uvadéna odpoved’, ze se
respondenti vSeobecné spotiebitelskych soutézi neticastni. Dalsi nevéii, ze by se jednalo o
skute¢nou soutéz a povazuji ji za podvod. 4 respondenti uvedli, Ze je nabizeno malo vyher,

a proto je mald Sance na vyhru a 2 respondenti si mysli, Ze je soutéz ztrata asu.
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Graf 12 Odpovédi na otazku: Kdyz se podivate na tyto vizualy, které komunikuji soutéz,
zlcastnil/a byste se této soutéze?*

Kdyz se podivate na tyto vizualy, ktere komunikuji soutéz, zagastnil/a
byste se této soutéZe?

Hano 109 (63,37 %)
Ene: 63 (36,63 %)

zdroj. https/vyuzivanivernostnino-progravyplnto.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, vyplnto.cz

Graf 13 Odpovédi na otazku: ,,Z jakého diivodu byla ptedchozi odpovéd’ NE?*

Z jakého divodu byste se nezucastnil/a
souteze?

Ztratacasu M 2
Mald Sance navyhru Il 4
Podvod (nevérim, Ze nékdo vyhraje) M 6
Nezdjem o soutéZe vSeobecné [N 12
Nesrozumitelné zadani NEENGEGEN 13
Nezajimavy vizudl NN 19
Nevyhovujici odmény [N 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zavér dotazniku meéli respondenti vyplnit své demografické udaje. Dotazovani se
zucastnilo 61 % zen a 39 % muzii. Polovina dotazovych jsou svobodni lidé. 40 % uvedlo, ze
jsou vdané/zenati a maji déti a zbylych 10 % dotazovanych jsou vdané/zenati ale zatim bez
déti. Dotazovani se zucastnilo 31 % respondenti ve veéku 32 — 38 let. Shodné 19 %
predstavuji respondenti ve véku 39 — 45 let a 25 — 31 let. Ve véku 46 — 52 let se zucastnilo
18 %. Zbylych 15 % jsou respondenti z ostatnich v€kovych kategorii. Podafilo se ziskat
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respondenty z velkych i mensich mést po celé Ceské republice. Pievazna vétsina je z Prahy,
ale respondenti uvadéli také Brno, Ostravu, Olomouc, Plzen a jihoCesky Pisek. Co se tyce
vzdélani respondentl, zde uvedlo 41 % dokoncené vysokoskolské vzdélani a 37 %
sttedoSkolské vzdélani. 15 % respondenti md vyuéni list s maturitou. Zbylych 7 %
respondentti uvedlo zakladni vzdélani nebo vyucni list. Respondenti z 39 % uvadéli, ze
ptijem jejich domécnosti se pohybuje mezi 40 a 60 000 K¢&, z 33 % uvadéli rozmezi piijmu
mezi 25 a 39 999 K¢&. Ptijem 22 % respondenti je vyssi nez 60 000 K& a 6 % respondentil
uvadi pfijem do 25 000 K¢.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Diky pouzitym metoddm konkurencniho srovnani a také primarniho Setfeni pomoci
osobnich rozhovorti a dotaznikového Setfeni je mozné zodpovédét vyzkumné otazky a

pfipravit relevantni projekt pro dalsi pisobeni vérnostniho programu.

10.1 Shrnuti srovnani s konkurenci

Ve srovnani s konkurenci nabizi vérnostni program Kaufland Card Siroké portfolio vyhod a
benefiti pro své cleny. Na velmi vysoké urovni je také marketingovd komunikace
veérnostniho programu, kterd zasahuje v podstaté veSkeré komunikacni kanaly od televizni
reklamy, ptfes digitdlni media, az po komunikaci na prodejni plose. Jako nevyhodu nebo ne
zcela $t’astné feSeni miizeme povazovat registraci fyzickych vérnostnich karet, a to zejména
pro starsi skupinu zédkazniki, ktefi nemaji velké zkuSenosti s digitdlnim prostiedim a mize
byt matouci pfistup pfes 3 webové portaly. Na hlavni webové strance spolecnosti je mozné
se doklikat na microsite kauflandcard.cz a odtud pomoci prokliku skrze banner je nutné se
dostat na webovou stranku muj.kaufland.cz, kde probihd samotna registrace uzivatelského
uctu a vérnostni karty. Jako velmi praktickd vyhoda se jevi moznost ukladat si do mobilni
aplikace uctenku z ndkupti elektronicky a mit ji tak stale po ruce. Tuto vyhodu pro své cleny

nabizi pouze vérnostni program Mu;j Albert.

10.2 Nakupni chovani zakazniki

Pro planovani dal§ich aktivit v ramci vérnostniho programu je dilezité brat v potaz
preference zakaznikl. Naprostd vétSina z nich si pojem Kaufland Card spojuje s benefity
jako jsou slevova karta, sleva nebo akce. Zakaznici nejvice oceni slevu na zbozi, ktera by
urcité méla byt vyssi nez 20 %. Nejvetsi motivaci pro nakup je sleva okolo 50 % na oblibeny
vyrobek. Z 60 % oceiiuji zakaznici slevu na cely nakup, a proto je bude vhodné vymyslet
systém takového odménovani. Dilezité je pracovat s daty, které diky registraci ve
vérnostnim programu feté¢zec dostdva a mize tak nabidnout svym zékaznikiim
personifikovanou nabidku prostfednictvim zasilanim kuponii na vyrobky, které pravidelné

nakupuji.

Vyhodou pro dalsi ptipravu ndvrhti novych vyhod je také cetnost pouzivani vérnostni karty,
kterou zakaznici pouzivaji pii kazdém svém nakupu. Nakupy pak délaji nejcastéji 1x za
tyden. Celkova ¢astka takového jednoho nakupu se pohybuje mezi 700 — 999 K¢. S jistotou

tak mizeme fici, Ze tato pravidelnost ndkupii odpovida tydenni ak¢ni nabidce, ktera je
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komunikovana v akénim prospektu, ktery je stale nejpouzivanéjSim komunika¢nim kanalem
pro zjistovani informaci o vérnostnim programu a jeho vyhodach. Televizni reklama dokaze
zasahnout Siroké publikum nejen stavajicich zakaznikt, a je tedy vhodnym komunika¢nim
kanalem nejen pro komunikaci akénich cen, ale také pro imageovou komunikaci samotného
vérnostniho programu. Mobilni aplikace je vzhledem k poctu uzivatelli digitalni vérnostni
karty dutlezitou soucasti komunikaéniho mixu. Je tak mozné komunikovat se vSemi

vekovymi skupinami zékazniki Kauflandu.

Jako jediny vérnostni program v maloobchodnim prostfedi nabizi Kaufland Card i mésicni
soutéze o atraktivni vyhry a spojené se zazitkem pii predavani vyher. Vnimani téchto soutézi
je hodné subjektivni, a to jak z hlediska atraktivnosti vyher nebo celkové komunikace, tak
také z hlediska celkového vnimani spotiebitelskych soutézi. V této oblasti bude dilezité
zaméfit se na zdkazniky, ktefi se vSeobecné netcastni spotiebitelskych soutézi, protoze jim
neduvétuji a povazuji za podvod nebo s velmi malou Sanci na vyhru. Tyto zdkazniky by tak
mohli presvéd¢it ambasadofi, ktefi by vérnostni program zastupovali a nejasnosti ohledné

davéryhodnosti programu vysvétlili.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diky ziskanym datim z vyzkumného Setieni je mozné zodpovédét polozené vyzkumné

otazky.
VOI1 Kdo jsou uzivatelé vernostniho programu?

Vysledky z rozhovort 1 dotaznikového Setieni ukazuji, ze uzivatele vérnostniho programu
1ze nalézt napfic¢ vSemi v€kovymi skupinami. Z 61 % se jedna o Zeny a 39 % predstavuji
muzi. UZivatelé vérnostniho programu jsou pirevazné z fad svobodnych nebo rodin s détmi
a jsou ve veku 32 — 45 let. Tito zdkaznici nakupuji kazdy tyden a pfi kazdém takovém

nakupu nezapomenou vyuzit néktery z benefitii vérnostniho programu.

VO2 Které vyhody a benefity priméji zdakaznika vyuzivat aktivné vérnostni program a jeho
vyhody?

Uzivatelé vérnostniho programu nejvice ocenuji slevy na zbozi. 80 % respondentti uvedlo,
cely nakup. V dnesni dobé¢, kdy nejen ceny potravin rostou, jsou tyto benefity logicky
nejvyuzivanéjsimi a je dilezité s nimi nadale pracovat. Navic uzivatelé ocenuji kupony na
vybrané vyrobky. V této oblasti bude diilezité pracovat s daty a nabizet uzivatelim ptresné
takové vyrobky, které sami vyhleddvaji a nakupuji, aby se do obchodu vratili. Dulezitym
benefitem je moZnost nakupovani pomoci skenerti K-Scan, a tak i v této oblasti je dileZzité

sluzbu déle rozSifovat na dalsi prodejny a motivovat ostatni k vyuZiti této vyhody.

Dle vysledki rozhovort a dotaznikového Setieni bude do budoucna nutné zaméfit se na
benefit vyhod u externich partnerti, ktery uzivatelé vérnostniho programu nevyuzivaji, nebo
o ném nemaji dostatek informaci. Druhym benefitem, ktery ma potencial vylepsit ¢isla
ucasti, jsou soutéze, které si zaslouzi transparentnéjSi komunikaci, aby si ziskali divéru

uzivatelu.
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12 NAVRH UPRAVY VERNOSTNIiHO PROGRAMU KAUFLAND
CARD

Hlavnim cilem této diplomové prace je pomoci vysledkti primdrniho a sekundéarniho
vyzkumu piipravit navrh zmén na komunikacéni strategii vérnostniho programu Kaufland
Card. Navrhované upravy se opiraji o zjisténi popsand v praktické Casti prace a jsou

v souladu s aktualni komunikaci spolecnosti a vérnostniho programu.

12.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrh uprav benefiti vérnostniho programu Kaufland Card tak, aby
motivoval stavajici zdkazniky a ¢leny programu k castéj$im a hodnotnéjsim nakuptm.
Atraktivni benefity budou odpovidat preferencim a ptanim ¢lenti programu a zaroven budou

spliiovat dalsi cile spolecnosti jako finan¢ni a ¢asova nakladnost.

SoubéZzné bude komunikace novych benefitl cilit také na potencidlni zékazniky, kteti by se
do programu mohli registrovat na zaklad¢ doporuceni nejen diky marketingové kampani, ale

hlavné¢ diky zapojeni svych znamych, kteti jsou s programem jiz delsi dobu spokojeni.

S ohledem na vyhodnoceni zkuSenosti a preferenci zdkaznikti a ¢lenli Kaufland Card
programu, které bylo predstavené v praktické ¢asti prace, byly zvoleny 3 oblasti, v ramci

kterych budou navrzeny nové benefity do programu.
V ramci zmén byly vybrany tyto 3 oblasti, ve kterych dojde k navrhiim novych benefitt:
e ZvySeni zajmu o vstup do vérnostniho programu pro nové ¢leny.

e Motivace novych a stavajicich €lenli k pravidelnému pouzivani vérnostni karty a

zvySeni ¢etnosti nakupti véetné jejich hodnoty.
e Odménovani vérnosti stavajicich ¢lenii programu a prokazani podc¢kovani za
pravidelné aktivni vyuZivani vérnostniho programu.
12.2 Navrhy zmén vérnostniho programu

NizZe jsou detailngji popsdny jednotlivé oblasti a konkrétni ndvrhy zmén benefith ve

vérnostnim programu.
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12.2.1 Motivace pro registraci do vérnostniho programu

V soucasné dobé vérnostni program nenabizi Zddnou odménu za registraci do vérnostniho
programu. Zakaznikim je momentaln¢ pouze pfislibeno, Zze kdyz budou vérnostni kartu
vyuzivat pii svych nakupech, tak postupem casu budou moct ziskat riizné benefity jako sleva

na vybrané vyrobky, registrace do soutéze nebo sleva u vybranych externich partnert.

Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni, nejvice preferovanymi benefity vérnostniho
programu jsou slevy na zbozi nebo na cely nakup. Z toho divodu je navrzen novy
jednorazovy benefit, ktery by byl dostupny pro nové registrované ¢leny a ukézal jim hned
pfi registraci potencial celého vérnostniho programu. Timto benefitem by mohla byt jiz vyse

zminéna sleva na cely nadkup ve vysi 10 %.

Druhou moznosti by byla sleva na preferované zbozi, aby hned od zacitku mél novy
zakaznik pocit, zZe se mu ¢lenstvi v programu vyplati, protoze Cerpa piesné ty vyhody, které
vyzaduje. Na zalatku registrace samoziejm¢ nemd spoleCnost k dispozici historii
zakaznikovych nakupti a nevi tak, na jaké zbozi by zakaznik slevu uvital. Proto by se v tomto
pfipadé spole¢nost inspirovala u konkurence, kterd v ramci registrace do vérnostniho
programu poptavd u zakaznika vybér preferovanych vyrobki. Po vyplnéni registraéniho
formuléfe by novému ¢lenovi automaticky ptisel kupon na slevu na jim preferovany vyrobek

jako podékovani za registraci. Kupon na konkrétni vyrobek by byl v hodnoté 20 %.

12.2.2 Sbér bodi

Dtlezitym prvkem v ramci v€rnostniho programu je sbér bodli za nékupy. Aktudlné je
nastavena odmeéna v podobé 1 bodu za kazdych 100 K¢ ndkupu. S ohledem na konkurenci
je vyse této odmény dobfe nastavena a také s menSim nakupem je jiz mozné body nasbirat.
Tyto body jsou pak dale proménitelné za kupdny, které nabizi slevy jak na cely nadkup, na

vybranou skupinu zboZzi, nebo na vybrané vyrobky.

Néavrh na tpravu této oblasti bude spoc¢ivat v moznostech, jak body ziskat nejen pomoci
nakupt. Hlavnim divodem je udélat tak sbér bodu pro ¢leny programu vice atraktivni a
zébavnéj$i. Prvnim zptsobem, jak ziskat vice bodt, budou tzv. Kaufland Card tydny.
Spolecnost v soucasné dobé jiz ne€kolikrat do roka ve svych ak¢nich letacich poskytuje
v ramci tematického tydenniho zaméfeni akce specidlni Kaufland Card nabidku. V téchto
tydnech je v nabidce mnohonéasobné vice produktl, které mohou ¢lenové programu koupit
vyhodnéji. V ramci téchto tydna budou navic ¢lenové ziskavat dvojnasobny pocet bodu za

kazdy nékup, ktery provedou.
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Dalsim zptisobem, jak ziskat vice bodii do svého uctu, bude tzv. doporucovaci program.
Kazdy clen, ktery doporuci vérnostni program svym ptatelim ¢i roding, a ti se do programu
zaregistruji, dostane 100 bodii navic. Timto zptisobem budou ziskani novi ¢lenové programu
a zaroven bude zajiSténa motivace pro ¢leny stavajici. Pro tento zptsob zisku bodi navic
bude nutné technicky upravit registra¢ni formulaf, ve kterém bude mozné zadat e-mailovou

adresu doporucovatele, aby mu mohly byt také ptipsany body navic.

PredevSim pro mladsi Cleny vérnostniho programu, ktefi dle zjisténych dat vérnostni
program vyuzivaji ¢im dal Castéji, bude sbér bodii napojen na socialni sit€. Zakaznici, kteti
budou na svych sitich sdilet fotografie svych nakupt, zkuSenosti z nakupovani, a predevsim
zazitky se svou Kaufland Card, a oznaci profil spolecnosti, dostanou 100 bodt navic. Tento
zpusob pomuze zvysit zapojeni ¢lenil a dosah vérnostniho programu mezi zndmé a piatele

stavajicich ¢lend.
12.2.3 Odména za vérnost

Zakaznici se chtéji citit vyjimecné a chtéji mit pocit, ze jsou soucasti vérnostniho programu,
ktery jim nabizi odmény na miru. Z toho divodu je dillezité se svymi vérnymi a aktivnimi
¢leny pravidelné komunikovat a nabizet jim odmény, které vyjadiuji podékovani. Pro ¢leny
tak budou ptipraveny odmény za vérnost. Na kupon se slevou na cely nakup budou mit narok
¢lenové, kteti jsou do vérnostniho programu zapojeni 1 rok, 5 let a 10 let. Dalsi bonus bude
predstavovat darek k narozeninam. Kazdy ¢len vden svych narozenin obdrzi
personalizované e-mailové piani k narozenindm a kupoén se slevou na cely ndkup ve vysi 20

%.

12.3 Cilové skupiny zakazniki

Pomoci kvantitativniho vyzkumu byly definovany cilové skupiny zdkazniki, na které je
mozné novymi upravami vérnostniho programu cilit. Vzhledem k rozmanitosti jak
produktové nabidky sortimentu Kauflandu, tak rozmanitosti nabidky vyhod ve vérnostnim
programu Kaufland Card je nutné v ramci cilovych skupin zasahnout Siroké publikum.

Zakaznici tak byli rozdéleni do 3 skupin.
1) Zeny 39 —45 let

V ramci této cilové skupiny cili komunikace na rodiny s détmi, kde hlavni nakupni
rozhodovani déla Zena. Tato skupina generuje nejvyssi obraty, protoze déla velké rodinné

nakupy minimélné jednou za tyden. Co se ty¢e komunikace, je tato skupina aktivni na
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socidlnich sitich, pfevdzné na Facebooku a webovych strankach a rtznych diskuznich
forech. Sleduji televizni reklamu. Pokud se bude jednat o pracujici zeny v této skuping,
budou to pfevazné zeny na vysSich pracovnich pozicich, které jsou ve vyssi platové tiide.
Ditlezité pro n¢ bude ziskani informaci skrze personalizované newslettery ¢i informace

ptimo v aplikace, ve které maji k dispozici digitalni vérnostni kartu.
2) Zeny/muzi 31 — 38 let

V ramci této cilové skupiny se bude jednat pievazné o Zeny a muze, ktefi jiz pracuji a ziji
bud’ single, nebo v paru. Pro n¢ je typickym nakupnim chovanim mensi nakup, ale za to je
v digitalnim prostfedi, zejména na socidlnich sitich jako Instagram, Facebook a ptipadné
TikTok. Skrze socialni sit¢ je pro tuto skupinu potieba pfipravit atraktivni obsah, diky
kterému budou vérnostni program sdilet dal mezi své ptatele. Prave na tuto cilovou skupinu
budou cilit vybrani influencefi a predstavovat vyhody vérnostniho programu a jeho
fungovani. Zajimavé pro né bude schéma doporucovaciho programu, kdy budou moct skrze
socialni sité sdilet svilj obsah a stat se tak soucasti komunity Kaufland Card a navic ziskavat

body navic na své dalsi ndkupy.
3) Muzi 50 a vice let

Tuto cilovou skupinu pfedstavuji muzi, kteti mohou stale nakupovat pro svou rodinu, ale jiz
to nejsou rodiny s malymi détmi. Nakupy provadi minimaln€ jednou meési¢né, ale jejich
hodnota je vysokd a generuji tak velmi podstatnou ¢ast obratu prodejii. Marketingovou
komunikaci sleduji pfevdzné v offline mediich. Proto bude dillezitd komunikace také
v akénich letacich, TV reklamé a pifipadné v externich inzercich. Co se ty¢e reklamy na
internetu, pouzivaji e-mailovou komunikaci, tak 1 pro n¢ bude zasadni zajimavy obsah

v pravidelnych e-mailovych newsletterech.

12.4 Harmonogram priprav zmén a komunika¢ni kampané

Ptipravy a implementace zmén ve vérnostnim programu a nasledné spusténi novych benefitl
zaclenéné do komunikaéni kampané si z4da celkem narocnou ¢asovou naro¢nost. Proto je
potieba si hned od zacatku nastavit piesny Casovy rozpis veskerych praci a ukont, které
povedou k GispéSnému zavedeni Gprav vérnostniho programu a spraévnému a srozumitelnému
odkomunikovani téchto zmén na €leny vérnostniho programu a také na potencialni zdjemce

o vstup do programu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Pro piehlednost a jasnou kontrolu postupu pfti ptipravach je vytvoren ¢asovy harmonogram
vSech dulezitych kroki, které predchazi spusténi nejen novych benefitii, ale také spusténi

komunika¢ni kampang.
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Tabulka 3 Harmonogram ptiprav kampané

Aktivita

Casova osa

zZari

fijen

listopad

prosinec

leden

unor

brezen

duben

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46| 47| 48| 49| 50| 51

52

10

111 12

13

14

15

16

17

18

Projektovy tym

Konzultace a navrh zmén

Technické zajiSténi- pripravné prace

Pfiprava marketingové kampané -
brief na kreativni agenturu

1 2 3

Technické zajisténi- implementace
novych benefitd

Produkcni a grafické prace - kampan

Technické zajisténi - testovani

Vyroba POS materidlu a dorucenina
prodejny

Direct E-mailing

Komunikace v akénim letdku

Zapojeniinfluencer(

POS komunikace

Inzerce v tisténych mediich

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.4.1 Priprava zmén

Prvnim bodem, ktery je potfeba stanovit, je termin spusténi novych benefitii zakaznikim.
Vzhledem k souCasné strategii spole¢nosti bude vybran termin tnor 2024. Vérnostni
program byl poprvé spustén praveé v tnoru a spolecnost tak kazdy rok pro své zékazniky na
unor pripravuje komunikacni kampan k vyroc¢i spusténi vérnostniho programu. Zakaznici
jsou tedy jiz zvykli, ze se kazdy rok v tomto obdobi mohou té&Sit na néco nového a
zajimavého. Co se ty¢e novinek v rdmci benefith a odmén zatim byl v ramci této kazdorocni
kampané spustén jen program partnerskych vyhod. V tomto ptipadé¢ bude kampan
naplanovana na 3 mésice, od tnora do dubna tak budou ¢lenové programu dostavat kazdy
meésic nové informace o zménach v programu. Zaroven je tento ¢asovy usek zvolen z toho

diavodu, aby bylo mozné program ptedstavit dal$im potencialnim zajemcim.

Od stanoveného data spusténi se odviji cela pfiprava, na kterou je pocitano 5 mésict pred
samotnym spusténim. Ptiprava takového projektu potiebuje zalozeni projektového tymu,
protoze se jedna o propojeni riznych oddéleni napfi¢ celou spolecnosti. Projektovy tym se
bude schazet kazdy mésic od zaii 2023 do ledna 2023, aby si potvrdil jednotlivé kroky, které
jiz byly na projektu udélany a odchytil v€as piipadné potize, které by se mohly na projektu
vyskytnout. Projektovy tym bude sloZzen ze zéastupct oddéleni CRM, ktefi jsou vedouci
tohoto projektu. Dale budou ptfizvani zastupci z oddéleni marketingu, kteti budou mit na
starosti pripravu komunikaéni kampan¢, déle zastupci z odd€leni Controllingu, IT oddéleni
a zastupci z oddéleni provozni kanceldfe, ktefi maji na starosti komunikaci smérem

k jednotlivym prodejnam, a to jak po technické, tak personalni strance.

Po prvotni konzultaci navrhu zmén v zati 2023 bude téma piedano technickému tymu, ktery
ma na starosti zajiSténi fungovani celého systému vérnostniho programu. Vzhledem k tomu,
ze se cely vérnostni programu spravuje v Némecku na centréle spole¢nosti a je jednotny pro
vSechny zemég, ve kterych je Kaufland se svym vérnostnim programem aktivni, bude potieba
dostatek Casu na implementaci vSech zmén. Proto je na tyto prace vyhrazeno celé zaii 2023,
aby se daly vychytat vSechny nedostatky a byl Cas na piipravu podkladi. Samotna
implementace novych benefitl do systému pak bude probihat na pfelomu fijna a listopadu
2023 a do konce roku bude provedeno testovani fungovani vSech navrzenych zmén véetné

propojeni s pokladnimi systémy na prodejnéch.

Na konci zati 2023, kdy jiz od vyvojaiského mezindrodniho tymu budou k dispozici prvni

data o tom, zda je mozné navrhované zmény implementovat, dostane kreativni agentura



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

zadani na piipravu komunikacni kampané. Komunika¢ni kampan bude vychéazet z aktuélné
pouzivané strategie komunikace vérnostniho programu a bude nové doplnéna o komunikaci
novych benefitl. Zaroven bude s ohledem na vysledky zjisténé v ramci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu navrzeno rozsifeni komunikace soutézi a partnerskych vyhod, ktera
byla shledana jako nedostate¢na. Pro tyto ucely bude zvolen vhodny influencer, ktery se
stane ambasadorem celého vérnostniho programu a zékaznikim bude pomahat 1épe
porozumét v§em nabizenym benefitim a vyhodam. Bude se jednat o zndmou tvar, kterd ma
dostate¢ny pocet sledujicich na svych socialnich sitich, a ktera tak u spotiebitelti vzbuzuje
ptirozenou divéru. Kreativni agentura se bude grafickym a produkénim pracem vénovat
v mé&sicich listopad a prosinec. Do konce roku 2023 musi byt veskeré podklady hotové, aby
si je mohla prevzit dal$i pododdé€leni v rdmei marketingu, které je budou dale rozpracovavat

na potiebné formaty dle zvolené komunikacni strategie.

12.4.2 Spusténi komunikaéni kampané

Jak jiz bylo uvedeno vyse, komunika¢ni kampan bude spusténa v tinoru 2024. Vzhledem
k provadzanosti komunikace na tydenni letdk s akéni nabidkou bude zacinat kampan ve
sttedu, kdy vychazi nova akéni nabidka. Diky tomu, Ze komunikac¢ni kampan potrva 3
mésice, bude mozné kazdy mésic spustit jeden novy benefit pro c¢leny programu.
V néavaznosti na ,,vyro¢i“ zaloZeni programu v Gnoru bude jako prvni benefit zvefejnéna
odména za vérnost. Dale bude spustén novy systém sbéru bodi, kde bude kladen diraz na
doporucovani rodiny, ptatel a zndmych, aby se stali také ¢leny vérnostniho programu. Na
zavér kampané bude spustén benefit pravé pro nové cleny vérnostniho programu, kteti

obdrZi hned pfi registraci svoji prvni vyhodu.
E-Mailing

Jiz tyden pfed samotnym spusténim kampané bude vSem ¢leniim vérnostniho programu
zaslan e-mailovy newsletter, ve kterém budou informovani o novinkach ve vérnostnim
programu, bude jim predstaven novy systém sbéru bodd, aby byli motivovani
k doporuovani vérnostniho programu dal mezi své znamé. Clenové programu, ktefi budou
mit v inoru narozeniny, nebo budou slavit ro¢ni vyroc¢i od zaloZeni ¢lenstvi ve vérnostnim
programu navic dostanou personalizované podékovéani za vérnost a do aplikace jim bude
nahran kupon se slevou jako podeékovani. Dalsi newslettery budou chodit dale kazdy mésic
vzdy se spusténim dalSiho benefitu, aby se jim tyto novinky lépe vzily do paméti. Po

skonceni této intenzivni kampané zlistanou e-mailové newslettery na tydenni bazi. Clenim
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jsou v nich ptedstaveny nové kupdny, které mohou ziskat za nasbirané body a pripadn¢ dalsi
informace a pifipominky spojené s vérnostnim programem. Prvni tyden v mésici pak
dostanou personalizovany e-mail ti ¢lenové, kteti v daném mésici maji narok na odménu za

veérnost.
AKkéni letak

Dutlezitym komunika¢nim néstrojem nadéle zstava akéni letdk, pomoci kterého spolecnost
komunikuje se zédkazniky, kteti nejsou aktivni na internetu. Jedna se o ¢leny vérnostniho
programu, kteti vlastni pfevazné fyzickou vérnostni kartu. V akénim letadku bude vénovéana
dvoustrana pii zahajeni komunika¢ni kampané. Na této dvoustran¢ budou ptedstaveny nové
benefity vérnostniho programu. Zaroven budou pak vzdy na zacatku dal§iho mésice po dobu
trvani kampané znovu na 2 strané€ shrnuty nové benefity a upozornéni na jejich spousténi.
V bieznu 2024 bude navic probihat ,,Mésic Kaufland Card®, ve kterém budou zdkaznici
dostavat dvojnasobny pocet bodii za své ndkupy. Po skonceni intenzivni komunikaéni

kampané bude v akénim letdku ,,Kaufland Card tydny* vzdy doptedu oznameny.

Obrazek 20 Komunikace v akénim prospektu

KAUFLAND CARD

OB STREDY 22 2

Zdroj: http://online.focusmr.com/imgtmp/scans/fb_9221729099161658764.jpg
POS materialy

Na prodejni ploSe dojde k predstaveni novych benefitl pomoci POS materidld. Vyuzity

budou vstupni bezpecnostni brany, které¢ budou vSeobecn¢ odkazovat na Kaufland Card
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kampai. Dtilezitymi materidly budou hlavné v bieznu, kdy bude probihat ,,Mésic Kaufland
Card“, wobblery ¢i stoppery, které budou v regalech oznacovat vyrobky, za které je mozné
ziskat dvojnasobny pocet bodti. Dalsim dilezitym tisekem pro komunikaci je pokladni zona,
ve které je zakaznikiim nutné pfipomenout pouziti vérnostni karty, aby mohli ziskat své
vyhody. Toto bude komunikovdno pomoci plakatki a wobbleri na samoobsluznych
pokladnach. Na klasickych pokladnach budou pro komunikaci vyuzity délice ndkupu a
samotni zameéstnanci pokladen, ktefi dokazi jesté v poslednim kroku ndkupu zakaznika
presvédcit. Pro zajemce o vice informaci budou mit kratky letacek s odkazem na webové
stranky. Tyto letaCky budou umistény i na Informacich prodejny, kde je k dispozici také

registracni tablet.
Webové stranky

Webové stranky budou upraveny a zaktualizovany o nové benefity pro ¢leny vérnostniho
programu a budou obsahovat také navodna videa, ve kterych bude potencialnim ¢lenim
programu ukézana nova funkcionalita, a to oznaceni e-mailu doporucujici osoby, kterd je do
vérnostniho programu navrhla. Tato doporucujici osoba pak v ramci systému sbéru bodil

dostane slibené body navic za registraci nového clena.
Socialni media

Diulezitym komunika¢nim kanalem jsou socialni sité spole¢nosti. Na téchto platformach je
mozné ziskat mladSi zdkazniky, na které bude na socialnich sitich cileno. Na instagramovém
a facebookovém uctu spolecnosti budou v pribéhu prvnich 3 mésict trvani kampané
pfidavany piispévky o novinkdch ve vérnostnim programu. Zarovenl bude v bieznu
pfipravena vyzva na sdileni fotografii z nakupt a zkuSenosti s Kaufland Card programem.
VSsichni, ktefi budou své zazitky sdilet a oznaci oficidlni Cty spolecnosti, dostanou na sviij
vérnostni cet body navic. V prvni polovin€ roku bude nutné takovou komunikaci opakovat,
aby si zékaznici vytvofili o tomto novém benefitu a moznosti ziskani extra bodi rychleji

povédomi.
Influencer Marketing

V ramci unorové komunikac¢ni kampané budou vyuziti také influencefi, ktefi se stanou
ambasadory vérnostniho programu, a ktefi budou zdkazniky seznamovat s jednotlivymi
benefity a budou jim program ukazovat ze svého uZivatelského pohledu. Tato aktivace je

vhodnym doplnénim celkové komunikace vérnostniho programu, protoze dobfe zvolenym
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(24

influencerem je mozné piesvédcCit nevéfici nebo pochybujici zdkazniky o vérohodnosti

nabidky.

Pti pouziti influencer marketingu je dalezité brat v potaz, Ze uzivatelé socialnich sitich chtéji
v soucasnosti vidat autenticky obsah a na reklamu jsou velmi senzitivni. Z toho diivodu bude
muset digitalni oddé€leni velmi peclivé vybirat mezi osobnostmi, které budou osloveny pro
budouci spolupréaci k propagaci vérnostniho programu. Samy tyto osobnosti musi byt
s nabizenym produktem / sluzbou ztotoznény a obsah jejich sdéleni musi byt pro zékazniky
uvétitelny. V souvislosti s autenticitou jsou nejlépe vnimani influencefi, ktefi se svymi
fanouSky sdili neupraveny obsah bez retusi a obsah ze svych vSednich dnd. Témto
influencerim fanousci nejvice duvéiuji, protoze se do nich dokazi vcitit a obsah jim véii a

doporuceni na vyrobky / sluzby si od nich sami zadaji.

Do popftedi se v soucasné dob¢ dostavaji tzv. nano- a mikroinfluencefi. Jsou to osobnosti,
které maji méné nez 10 000 sledujicich v pripad€ nanoinfluencerti a do 100 000 sledujicich
v pripad¢ mikroinfluencerd. Tito influenceti vykazuji lepsi dopad jejich kampani, nez je
tomu u influencert se statisici ¢i miliony sledujicich. Nano- a mikroinfluencefi maji navic
vice angazované publikum. Pro firmy jsou méné€ nakladni, a prave jejich autenticita vytvari

se znaCkou pevny vztah, kterému sledujici divétuje.

Nejuspeésnéjsi influenceti jsou dale cenéni pro vSestranny obsah, kterym zasahnou rozmanité
publikum. Odpousti se od pravidla, Ze v reklamach se musi ukazovat bili, mladi lidé a
pfechézi se k pravidlu, Ze je dileZité ukazovat Siroké spektrum spotiebitelli, ktefi jsou
rizného véku, rizné rasy, maji riiznou barvu vlast apod. Pokud influencer dokaze kampané
odkomunikovat takto rozmanité, pak je velkéd pravdépodobnost, Ze si sledujici dany produkt

/ sluzbu zakoupi a vyzkousi.

Pro zvolené cilové skupiny, na které chce spolecnost upravenou komunika¢ni kampani cilit,
je mozné vybirat z velkého mnoZstvi influencert. Na zdkladé povahy spolecnosti a
vybranych cilovych skupin byli vybrani influencefi, ktefi maji velky dosah ke svym
fanouSkiim a zaroven spliuji vySe zminéna kritéria na autenticitu a duvéryhodnost pfi
ptipraveé propagacnich piispévki.

v

Mezi nejoblibengjsi influencery pro své vtipné a autentické piispévky patii Nikol Stibrova,
ktera mé aktualné 665 tisic sledujicich. Do jejich ptispévki je zapojovana jeji celd rodina

vcetné déti a velmi dobfe by tak zacilila na cilovou skupinu maminek s détmi.
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Obrazek 21 Navrh influencera Nikol Stibrova

— 7 .

93970 @ 1137

Zdroj: instagram.com

Mezi dal$i moZné adeptky je mozné zatadit bloggerku a moderatorku Ivanu Kulhankovou,
ktera vystupuje pod jménem Ivana Fancy. Jeji zdkladnu tvoti 60,3 tisic sledujicich a fadi se
tak do zminéné kategorie mikroinfluencert. Také ona vytvaii obsah, do kterého casto

zapojuje své déti a ukazuje uvéfitelnou realitu maminek.

Obrazek 22 Navrh influencera Ivana Fancy

Zdroj: instagram.com
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Profil Smoothandcooking je sledovan 63,3 tisici uzivateld a influencerka Katetina neni jen
influencerkou, ale také kucharkou, kterd vydala nékolik zajimavych knih o vateni. Z toho
divodu by se hodila jako ambasadorka spolecnosti, a mohla by tak mit v ramci spolupréce 1

piesah do oblasti propagace sortimentu a vareni.

Obrazek 23 Navrh influencera Smoothandcooking.cz

Zdroj: instagram.com

Spole¢nost Kaufland jiZ nyni spolupracuje s nékterymi znamymi osobnostmi, a tak by bylo
vhodné vyuzit jiz zazitého spojeni k vytvofeni SirSiho zabéru na sledujici obou stran.
Konkrétné se jedna o ¢esky esportovy tym Sinners, jehoz je spole¢nost Kaufland generalnim
partnerem. Cili pfevazné na mladé lidi zajimajici se o gaming. Jejich et na instagramu
sleduje 20 tisic fanouskd. V ramci spoluprace by tak byl tento dalsi krok logickym posunem
v urovni spoluprace propagace vérnostniho programu pievazné v digitalnim prostiedi pro

mladsi zakazniky.
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Obrazek 24 Navrh influencera esportovy tym Sinners
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Zdroj: instagram.com

Kaufland navic spolupracuje s Jaromirem Jagrem a jeho hokejovym klubem Rytiii Kladno.
V ramci jeho ambasadorstvi je pfevazné komunikovéana spoluprace s hokejem, ale byl jiz
nckolikrdt zapojen 1 do komunikace vérnostniho programu. Zejména se jednalo o
spotiebitelské soutéze, které byly tematicky zaméfené na hokejové vyhry. Z toho diivodu by
bylo vhodné vyuzit i jeho dosah a dobrou povést, a nechat ho uzivatelim vérnostniho
programu piedstavit praveé sekei spotiebitelskych soutézi, kterym dle vysledkl prizkumu
zakaznici Kauflandu moc nedtivéfuji. Jaromir Jagr diky své povésti a dlouholeté sportovni
historii bude svym pusobenim cilit na tfeti cilovou skupinu, na kterou vérnostni program
cili, a to jsou muzi ve véku 50 a vice let. Pravé ti budou mit jistotu, ze doporuceni od slavného

JJ68 mohou vérit.
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Obrazek 25 Instagram Jaromira Jagra
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Inzerce

Na zacatku unora, tedy se spusténim komunikacni kampané, a znovu ke konci bfezna bude
pfipravena inzerce v externich tisténych mediich. V tomto obdobi bude pfipravena
celostrankova inzerce v Denicich, které jsou nejctenéjSimi periodiky a sdéleni se tak dostane
k velmi Sirokému okruhu lidi. Denik vychazi v 70 mutacich s vice nez 4 miliony ¢tenafa.
PtevaZné pro cilovou skupinu, ktera aktivné nepouziva digitalni media bude inzerce

vhodnym kanalem, jak se dostanou k informacim o novych benefitech a jejich vyuzivani.

12.5 Naklady na apravu vérnostniho programu a komunika¢ni kampané

Nejvétsimi ndklady vyse zminénych navrhovanych zmén vérnostniho programu jsou marze,
které spolecnost ztrati za pfipravené specialni kupony pro nové ¢leny vérnostniho programu

nebo pro stavajici Cleny, ktefi dostanou odmény za vérnost.

Pokud bude spolecnost predpokladat, ze se do programu ptihlasi 350 000 novych ¢lend a
tito ¢lenové dostanou automaticky slevovy kupon na 10 % slevu na cely nékup, tak je tieba
pocitat s nakladem ve vysi 35 000 000 K¢&. Zde se predpokladd primérnéd vyse nakupniho
kosiku 1 000 K¢ (dle sesbiranych dat viz kapitola 9.2.2).

Déle je tfeba pocitat s nakladem ve vysi 260 000 000 K¢ v ptipad¢€, Ze by vSech 1,3 mio.
aktivnich ¢lenii vyuzilo v promo¢nim roce narozeninovy kupén se slevou ve vysi 20 % na

cely nakup. Zde se opét piredpoklada vyse ndkupniho kosiku 1 000 K¢. Dalsi odménou za
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vérnost je pak 20 % sleva na cely nakup, pokud v daném roce oslavi ¢len programu vyroci
1 rok. V tomto piipad¢ se pocita odhadem s 650 000 ¢leny, coz je pii vyuzité slevé naklad
ve vysi 130 000 000 K¢&.

Vyse téchto nékladii bude nicméné vykompenzovana vyssimi nakupy a také frekvenci

nakupi, ke kterym bude zédkazniky motivovat novy bodovy systém a systém odmén.

Jak jiz bylo zminéno vyse, na projektu budou pracovat vybrani zaméstnanci z oddéleni
napfi¢ celou firmou. Projekt bude zastitén oddélenim CRM, které ve spolecnosti spada pod
oddé€leni Marketingu a mé tak moznost pfimého napojeni spojené s efektivni komunikaci
s kolegy z oddé€leni kampanového managementu, ktefi budou pfipravovat komunikacni

kampan k pfipravenym zménam.

Neptedpoklada se, Ze by vznikly nové naklady na vyuziti lidskych zdroja pii ptipravé tohoto
projektu, nebot’ veskeré souvisejici ¢innosti se budou konat v rdmci pracovni doby a bézné
pracovni agendy vSech zicastnénych zaméstnanct. Dulezitym c¢lankem budou vyvojaii
z mezinarodniho tymu, ktefi budou fesit implementaci novych uprav do systému, nicméné
ani zde se neptedpokladaji zvySené néklady na jejich ¢innost. Néklady za kreativni agenturu,
ktera bude ptipravovat komunikacni koncept, jsou placeny z ro¢niho agenturniho poplatku,

ktery je veden ve smlouvé mezi spolecnosti a agenturou.

Naklady na marketingové aktivity je mozné vy¢islit dle dostupnych cenikovych cen a jsou

piiloZeny v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Néklady aktivit dle cenikovych cen

Aktivita Cena
Kreativni koncept, ptfiprava kli¢ovych vizudld (v ramci 250 000 K¢
agenturniho fee)
Ptiprava newsletterd v¢. rozesilky 3x 800 000 kontaktt 150 000 K¢
Uprava webové stranky, piiprava Q&A 50 000 K¢
Ptiprava piispévkll na SoMe, sponzorované ptispévky 500 000 K¢
Influencer marketing (rozdéleni na vice influencerii 500 000 K¢
s celkovym dosahem 500 000 — 1 000 000 sledujicich)
Ptiprava a vyroba POS materidli na 140 prodejen 1200 000 K¢
(bezpecnostni brany, wobblery, déli¢e nakuptt)
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Inzerce — Denik 7x celostrana 900 000 K¢

3550 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

12.6 Potencialni rizika a jejich FeSeni

Takto velky projekt s sebou nese 1 mozna rizika, ktera je mozné doptedu zhodnotit a bud’ je
rovnou pii pfipravé eliminovat, nebo zmirnit jejich dopad v ptipad¢, ze v prubéhu projektu
nastanou.

V nésledujici tabulce je mozné piehledné shlédnout seznam rizik a jejich potencial vzniku a

vysi rizika. Konkrétni rizika jsou pak dale vice rozepsana.

Tabulka 5 Potencialni rizika

Riziko Vyse rizika Pravdgpodobnost
vzniku
Technické problémy Vysoka Vysoka
Nizka angazovanost zédkaznikt Vysoka Nizka
Stiznosti zékaznikl, nepochopeni funkci programu | Vysoka Nizka
Podvodna ¢innost Vysoka Vysoka
Konkurence Vysoka Vysoka
Finan¢ni rizika Nizka Nizka

Zdroj: vlastni zpracovani
Technické problémy

Vzhledem k technické spravé vérnostniho programu z némecké centrély je dilezité si hned
od pocatku projektu zajistit diikladnou technickou provérku navrzenych Gprav v programu.
Zaroven je potieba pfed spuSténim inovaci programu provést rozsahlé testovani, které
pfipadné odchyti ptipadné problémy. Vyhody musi byt v rdmci programu uZivatelsky
piivétivé a pouzivani intuitivni ve snadno ovladatelném rozhrani. Dilezitd je pribéZna

pravidelnd Gdrzba a aktualizace, aby bylo zajiSténo funk¢ni a aktualni fungovani programu.
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Nizk4 angaZovanost

Navzdory novym vyhoddm nemusi mit zadkaznici z4jem o ucast v programu, coz mize mit
za nasledek nizkou miru zékaznického zapojeni do programu. Aby bylo mozné zmirnit toto
potencialni riziko, je dobré provést prizkum trhu a zjistit, o jaké odmény a vyhody maji
zakaznici nejveétsi zdjem. Odmeény by mély byt zdkazniklim a ¢lentim programu nabizeny
zpusobem, ktery zdiraziiuje hodnotu odmén a vyhody zapojeni v programu. To mize byt
zduraziiovano nejen v pravidelnych newsletterech, které jsou na Cleny programu zasilany,
ale také pomoci POS materiali na prodejni ploSe. Vérnostni program je jiz roky zavedeny a
zakaznici jsou zvykli na pravidelné zapojovani se do programu, proto je vznik tohoto rizika

malo pravdépodobny, nicméné vyse rizika, pokud by nastalo, je vysoka. Bez aktivni

vvvvvv

Stiznosti zakaznikii, nepochopeni funkci programu

Zakaznici a ¢lenové programu nemusi pochopit fungovani programu a jeho jednotlivé ¢asti.
Nejvice nadchylna bude ¢ast s doporu¢ovanim kontaktii a sdileni obsahu na socialnich sitich.
V téchto oblastech mohou mit zakaznici nejasnosti ohledné toho, jak program doporucovani
funguje. Proto je dulezité, aby tyto nové funkcionality byly zdkaznikiim jasné€ vysvétleny jiz
pti spousténi vyhod. Zaméstnanci zakaznického oddéleni a také spravci socidlnich sitich
musi byt kvalitné proSkoleni, aby dokézali promptné reagovat na zakaznické dotazy a
pfipadné stiznosti k jejich spokojenosti fesit. V pribéhu sledovaného obdobi je dobré
provést priizkum zpétné vazby od zdkazniki, ze kterého je mozné identifikovat jakékoli

problémy nebo obavy, které se objevi.
Podvodna ¢innost

Nekteré Casti vérnostniho programu, konkrétné ¢ast, kdy je mozné doporucit do vérnostniho
programu své pratele a znamé pro ziskani extra vérnostnich bodti, mohou byt zranitelné vici
podvodnym aktivitdm. Zékaznici mohou vytvaret faleSné ucty, aby ziskali odmény za
doporuceni, coz mize byt pro spolecnost ndkladné. Ke zmirnéni tohoto rizika by spole¢nost
méla zavést bezpe¢nostni opatieni, ve kterém budou zékaznici potvrzovat svou totoznost
pted tim, nez obdrzi odménu. Navic je nutné pravidelné sledovat, zda program nevykazuje
znamky podvodného jednéni a v piipadé€ potifeby mit nachystané kroky pro feseni vzniklych
probléml. Vzhledem k tomu, Ze doporucovaci program v ramci vérnostniho programu
spolecnost zavadi poprvé, je dilezité vzniku a feSeni tohoto riziku vénovat velkou pozornost

a pfedejit tak podvodnému jednani, které povede k vicendkladlim pro spole¢nost.
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Konkurence

Dulezitou soucasti prace CRM oddéleni je monitorovani konkuren¢nich vérnostnich
programi a jejich nabidky vyhod. S tim je spojené i monitorovani novych trend nejen
v oblasti vérnostnich programi v maloobchodé, ale napti¢ trhem. Tim, Ze vérnostni program
Kaufland Card bude udrzovéan aktualizovany s nejlepsi nabidkou vyhod na trhu, bude
zamezeno odchodu zakazniki ke konkurenci. Mezi pfimé konkurenty vérnostniho programu
Kaufland Card patii vérnostni programy ostatnich retailerd z oblasti FMCG'®. Mezi hlavni
konkurenty se fadi vérnostni program Miij Albert a Tesco Club Card. Spole¢nost musi hlidat
také sekundarni konkurenty z ostatnich odvétvi jakou jsou drogerie a parfumerie ¢i I€karny,
které Casto nabizi velmi zajimavé benefity pro své Cleny.

Finan¢ni rizika

Pted spusténim novych funkcionalit je dilezité provést dikladnou analyzu nédkladii a
vynost, aby bylo zajisténo, Ze nabizené vyhody a odmény jsou finanéné¢ zivotaschopné. Na
pravidelné bazi je nutné provadét analyzu vysledkll programu a tim zajisténi ocekavané
navratnosti investic. V pfipadé€, Ze v prubéhu sledovaného obdobi spolecnost zjisti, ze
nastavené upravy v programu neplni nastavend ocekavani dle planu, je nutné mit pfipravené

varianty dalSich krokd, napf. snizeni nabizenych odmén nebo tprava struktury programu

doporuceni.

12.7 Kontrola aspéSné implementace a KPI's

Uspé&snost implementace novych vyhod do vérnostniho programu bude nutné po
definovaném €asovém obdobi zmé&fit. Referencni obdobi bude trvat 1 rok, tedy v tnoru 2025
bude vyhodnoceno, jak se povedlo nové vyhody do programu implementovat, a jak efektivné

jsou nové vyhody zdkazniky vyuZivany.
Hodnoceny budou nésledujici ukazatele:
Mira zapojeni zakazniki

Bude sledovan nariist novych ¢lentt vérnostniho programu Kaufland Card, pocet stazeni
mobilni aplikace a také pocet vyuzitych odmén. Vzhledem k tomu, Ze aktualnég jiz vyuziva

aktivné vérnostni program 1,3 milionu zékaznikli a 2 miliony zdkazniki mé registraci ve

16 FMCG - Fast Moving Consumer Goods — Rychloobréatkové zbozi
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vérnostnim programu, bude pozadovany nartst registraci do programu 350 000 novych

zakazniki.
Vykon programu doporuceni

V ramci programu doporuceni novych ¢lent do vérnostniho programu se bude sledovat

pocet generovanych doporuceni a mira konverze doporucenych zakazniki.
Prodejni vysledky

Déle bude méfen dopad programu na trzby porovnanim dat pied a po implementaci novych
vyhod, mira opakovanych nakupti a primérna vyse ndkupniho koSiku na jeden nakup.
Pozadovanym vysledkem bude 50 % narast frekvence ndkupti s pomoci vérnostni karty a

narust trzeb ¢lenti programu o minimalné 15 %.
Spokojenost zakazniki

Dulezitym faktorem je spokojenost zékaznikti a ¢leni vérnostniho programu. Tento ukazatel
je ale tézko méfitelny ¢iselnymi ukazateli, a tak budou vyuzity zdkaznické recenze na
platformach App Store a Google Play a dale pak jiz zmifiovany zdkaznicky prizkum, ve
kterém se bude spole¢nost dotazovat na spokojenost s vérnostnim programem a novymi

vyhodami.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zmapovat zakaznické chovani a vyuzivani vérnostniho
programu Kaufland Card a navrhnout pro tento program vylepSeni a zefektivnéni

marketingové komunikace smérem k zakaznikiim a ¢lenim. VedlejSim cilem byl zisk

novych ¢lenti vérnostniho programu.

Prvni teoreticka ¢ast prace predstavila zaklady marketingové komunikace, jeji nastroje a dale
pak specifika pro vyuziti marketingové komunikace v retailovém prostfedi. Dale byly
predstaveny vérnostni systémy a popsany rizné typy veérnostnich systému, se kterymi je

mozné se na trhu potkat.

Prakticka cast prace se vénovala marketingovému vyzkumu. Byl pouzit jak sekundarni
marketingovy vyzkum v podob¢ srovnavaci analyzy vérnostnich programt, tak primarni
marketingovy vyzkum. Primarni marketingovy vyzkum byl proveden pomoci kvalitativniho
Seteni, konkrétn¢ formou osobnich polostrukturovanych rozhovort. Kvantitativni Setfeni
bylo provedeno formou dotazniki, které¢ byly vypliiovany online prostfednictvim portalu
vyplnto.cz a rozesilkou pomoci socidlnich siti a také rozesilkou na konkrétni e-mailové

adresy.

Vysledky srovnavaci analyzy vérnostnich programti ukazaly, ze vérnostni program Kaufland
Card ma oproti konkurenénim programiim Miuj Albert a Tesco Club Card Sirokou $kalu
vyhod a benefitl pro své ¢leny a vyuziva pro komunikaci se svymi €leny téméf vSechny
dostupné komunikacéni kanaly. Vysledky z dotaznikového Setfeni a osobnich rozhovort
ukazaly, Ze zékaznici v ramci vérnostniho programu nejvice oceiiuji slevy na zbozi, slevy na
cely ndkup a také slevové kupony na vybrané druhy vyrobkt. Pro uplatnéni v§ech zminénych
vyhod je nutné mit nasbirany dostate¢ny pocet bodt, za které je mozné kupdny vymeénovat.
Proto byly v projektové €asti prace navrzeny nové mechaniky, které by ¢lenim umoznily
ziskat vice bodli do svého uctu a moci tak proménovat kupony za slevy, které zrovna
potiebuji a které preferuji. V pfipadé zefektivnéni komunikace vérnostniho programu
smérem k zdkaznikim je dilezité zaméfit se na transparentnéj$i komunikaci
spotiebitelskych soutézi a také komunikaci nabidky vyhod u externich partnerd. Tyto dvé

vyhody vysly z vysledkii marketingového vyzkumu jako méalo komunikované.

V projektové ¢asti byly predstaveny nédvrhy na upravu vérnostniho programu Kaufland Card,
které se opiraji o vySe zminéné vysledky vyzkumu. Pro stavajici ¢leny byla navrZzena odména

S

za vérnost, kterd buduje v zdkaznikovi védomi, Ze si ho spolecnost vazi a nabizi mu jako
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pode€kovani za vérnost slevovy benefit. V této oblasti bude zakaznikiim, kteti slavi
narozeniny zasilan darkovy kupoén se slevou 20 % na cely nédkup s ptanim vseho nejlepsiho.
Zakaznici, kteti v daném roce oslavi vyro¢i od registrace do vérnostniho programu, dostanou
také kupon se slevou 20 % na cely nakup jako podékovéni za vérnost. Vzhledem k tomu, ze
si zakaznici nejvice preji pravé kupoény na nakupy, ptipadné na vybrané produkty dle
vlastnich preferenci, je nutné jim poskytnout dostatecné mnozstvi bodt, za které prave tyto
kupony vymeéni. Body navic tak budou moct ziskat v ramci Kaufland Card tydnt, které se
budou konat n¢kolikrat do roka a budou piedem komunikovany. Déale budou mit stavajici
zakaznici moznost ziskat dalsi body navic za doporuceni nového c¢lena vérnostniho
programu. Pro ty, ktefi se zapoji na socialnich sitich a budou sdilet své ndkupy a zazitky
s Kaufland Card, bude také ¢ekat odména v podobé extra bodi do vérnostniho uctu. Jako
motivace pro vstup do vérnostniho programu jsou ptipraveny nové vyhody i pro potencialni
zakazniky. Pro ty je pfipraven automaticky s registraci do programu kupén se slevou 10 %
na cely nakup nebo kupon na jimi definovany vyrobek se slevou 20 %. Preference vyrobk
bude zadavdna v rdmci registrace do programu, protoze u téchto zakaznikli neni jesSté

vytvofena historie ndkup.

Jako souc¢éast komunika¢ni kampané byl nové navrzen influencer marketing, ktery by doplnil
jiz tak obsahly komunikacni mix vérnostniho programu. Vybrani influencefi by fungovali
jako doporucovatelé programu a predstavovali by vyhody spojené s uCasti v ném. Zaroven
by pomohli s komunikaci externich partnerti a jejich vyhod, které je mozné diky Kaufland
Card vyuzit a zdkaznici o tomto benefitu nemaji dostate¢ni povédomi. Pro nedivétivé
zakazniky by se snazili zprostiedkovat diivéryhodnou prezentaci spotiebitelskych soutézi,
které se konaji kazdy mésic. Komunikace soutéZi vcetné atraktivnich vyher je vniména
zakazniky vcelku pozitivné, nicméné doporuceni od zndmé a diivéryhodné osoby by ptidala

soutéZim na atraktivnosti a mife zapojeni do nich.

V zéavéru je mozné konstatovat, Ze vérnostni programy jsou pro firmy dilezitym nastrojem
pro budovani vztahu se zakazniky a pomahaji zvySovat jejich loajalitu. Pokud jsou programy
navrzeny efektivné a s ohledem na potieby zdkazniki, mohou pozitivn€ ovlivnit nadkupni

chovani a pfispét k uspéSnym hospodaiskym vysledkiim a posileni vnimani znacky.
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Resp. respektive

PAPI Paper Assisted Personal Interview
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CATI Computer Assisted Telephone Interview

CAWI Computer Assisted Web Interview

CRM Customer Relationship Management — Rizeni vztahu se zakazniky
CSR  Corporate Social Responsibility — Spolec¢enska odpoveédnost firmy
POS Point of Sales

POP Point of Purchase

Atd. A tak dale

Napt. Naptiklad

Mio. milion

FMCG Fast Moving Consumer Goods — Rychloobratkové zboZzi
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

1)

2)

3)

4)

5)

Popiste vase nakupni zvyklosti - od ptipravy nakupniho seznamu, cestu do
obchodu, vybér zbozi v obchodé¢, po placeni u pokladen a pfipadné navazné
nakupy. Jste vérny/4 jednomu fetézci?

a) Jak casto chodi na ndkup?

b) Jak velky nakup déla?

¢) Nakupuje ve sleve, specialni promoci?

d) Jakym zplisobem cestuje za nakupem?

e) Jaké platebni prostiedky pouziva?

Povézte mi, jak celkové vnimate vérnostni program Kaufland Card?

a) Jaké funkce programu vyuziva?

b) Pouziva kartu pii kazdém nékupu?

c) Jak se mu/ ji libi vyhody, které program nabizi?

Povézte mi, pro¢ vlastné vérnostni program Kaufland Card nevyuZzivate?

a) Co mu/ ji chybi pro to, aby program vyuzil/a?

b) Zaznamenal/a viilbec komunikacni kampan na tento vérnostni program?
Vnimate, registrujete komunikacni kampan na vérnostni program Kaufland Card a
na jakych kanalech komunikaci sledujete?

a) Kde si hleda informace?

b) Jaké komunikacni kandly registruje?

1) TV spoty
i1)  Online
iii)  Akeni Prospekt
iv)  POS materidly v prodejné
v) BB
vi)  Radiové spoty externi /instore radio
Jak na vas ptsobi nasledujici vizualy komunikujici soutéze spojené s vérnostnim
programem?

a) Zapojil/a by se do soutéze?

b) Pochopil/a sdéleni?

c) Ptfijdou mu/ji vyhry atraktivni?
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PRILOHA P II: ELEKTRONICKY DOTAZNIK

Vyuzivani vérnostniho programu Kaufland Card*

1) Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Kaufland Card?

2) Pouzivate vérnostni kartu Kaufland Card pii svych nakupech?
a) ano
b) ne

3) Jak Casto vérnostni kartu Kaufland Card pouzivate?
a) pfi kazdém nékupu
b) jen kdyz je zajimava nabidka kupénti za body
¢) jen kdyz je oblibeny produkt za akéni cenu
d) jen kdyz se chci registrovat do soutéze
e) kartu nepouzivam

4) Jaké vyhody vérnostni karty jsou pro Vas nejzajimavejsi a vyuzivate je? (mozné
odpovédét vice moznostmi)
a) sleva na zbozi
b) sleva na cely nakup
¢) kupony na vybrané vyrobky
d) kupony na vybrané skupiny zbozi za body
€) moznost UcCastnit se soutéZi o hodnotné ceny
f) moznost vyuzivat sluzbu K-Scan
g) moZnost mit u sebe v aplikaci elektronickou uétenku
h) sleva u vybranych partneri

5) Jakou podobu vérnostni karty pouzivate?
a) fyzicka karta
b) karta v aplikaci
c) obé

d) zadnou

6) Doporucili byste vérnostni program Kaufland Card svym znamym? Ohodnot’te na
Skale od 1 do 5 (1 =vlbec ne, 5 = urcité ano)

1 2 3 4 5

7) 'V jakych komunikacnich kandlech registrujete informace o v€rnostnim programu?
(mozné odpovedét vice moznostmi)
a) TV reklama
b) Akeni prospekt
c) Aplikace Kaufland



d) Web kauflandcard.cz

e) Socialni sité

f) Propagacni materidly v misté prodeje
g) Radiovy spot / Spot v prodejné

h) doporuceni od znamych, kolegt

8) Jak casto chodite na nakupy do Kauflandu?
a) Vicekrat do tydne
b) 1x zatyden
c) alespon 1x mési¢né
d) alespon 1x za ptl roku
e) alespon 1x za rok
f) nikdy

9) Jak velkd je VaSe primérna Utrata za 1 nakup?
a) do 400 K¢
b) 400 - 699 K¢
c) 700-999 K¢
d) 1000 - 1499 K¢
e) nad 1500 K¢

10) Pfim¢je Vas reklama na zajimavy vyrobek s akéni cenou s vérnostni kartou pfijet
na nakup do Kauflandu?
a) ano
b) ne

11) Jak velka sleva u VaSeho oblibeného vyrobku Vas pfiméje piijet do Kauflandu na
nakup?
a) do20 %
b) 20-49%
c) 50%
12) Kdyz se podivate na tyto vizudly, které komunikuji soutéZ, zii€astnil byste se této
soutéze? (ukazka 12 soutéznich vizudll s logem K)
a) Ano
b) Ne

13) Pokud ne, z jakého divodu?
a) Nezajimavy vizual
b) Nesrozumitelné zadani
¢) Nevyhovujici odmény
d) Jiné — vypsat: ........

14) Pohlavi
a) Zena
b) muz



15) Stav
a) svobodny/a
b) zenaty (vdand) bez déti
¢) zenaty (vdand) s détmi
d) ovdovély/a

16) Vek

a) 18-24
b) 25-31
) 32-38
d) 39-45
e) 46-52
f) 53-59
g) 60-66
h) 67+

17) Nejvyssi dosazené vzdélani
a) zakladni
b) vyuceny/a
¢) vyuceny/a s maturitou
d) stfedoskolské
e) vysokoskolské

18) Bydlisté (vypsat)

19) Pfijem domacnosti
a) do 25000 K¢
b) 25000 - 39 999 K¢
c) 40000 - 60 000 K¢
d) nad 60 000 K¢



PRILOHA P III: KLICOVE VIZUALY SOUTEZI PRO POTREBY
DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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