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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem vérnostnich programi na nakupni chovani zakaznika u
maloobchodnich prodejcti potravin. V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy a obecné
pusobeni vérnostniho programu v ramci marketingové komunikace. V praktické ¢asti bude
provedeno srovnani vérnostnich programi u vybranych maloobchodnich fetézct potravin na
Ceském trhu a analyza nakupniho chovani zakazniki a jejich vnimani vérnostnich programi
na zakladé vyzkumu, ktery byl proveden formou kvantitativniho dotaznikového Setieni.

Zavérem dojde k vyhodnoceni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: Vérnostni program, ndkupni chovani, zédkaznici, slevy, bonusy.

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the influence of loyalty programs on the purchasing behavior
of customers at food retailers. In the theoretical part, the basic terms and the general
operation of the loyalty program in the framework of marketing communication are
described. In the practical part, a comparison of the loyalty programs of selected retail food
chains on the Czech market will be carried out and an analysis of the purchasing behavior of
customers and their perception of loyalty programs based on research that was carried out in
the form of a quantitative questionnaire survey. Finally, the research questions will be

evaluated.

Keywords: Loyalty program, shopping behavior, customers, discounts, bonuses
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UvVOD

Své zasadni misto a pfednostni postaveni maji v rimci maloobchodni sité v Ceské republice
zejména predstavitelé zahrani¢nich obchodnich fetézci, ale své jisté misto na ¢eském trhu
nasli i typicti ¢esti obchodnici. Cela oblast maloobchodu, resp. maloobchodni sité se zna¢né
a dynamicky neustéale vyviji, i kdyz konkurence nespi. Konkurence je stale inovativnéjsi,
vymysli nové strategie, postupy, jak ziskat nové zakazniky. Konkurencni prostiedi se tak
stava pro maloobchodniky vice a vice ndro¢néjsi a ne vSichni na trhu ,,pfeziji*“. Proto je az
povinnosti obchodniki, aby si jakymkoliv zplisobem, samoziejmé v rdmci norem a pravnich
ptredpist, vytvofili a ndsledné i byli schopni udrzet zdkaznikovu loajalitu a oblibenost. Musi
umét nabidnout zdkaznikovi vice nez konkurence, tedy urcitou pfidanou hodnotu, doplitkové
sluzby, rychlost odbaveni u pokladen. Nejde jen o uspokojeni potieb, musi byt zajisténa i
uréita pridand hodnota, kterou zakaznik jinde nenalezne a nedostane, pak je vice
pravdépodobné, ze zakaznik dany obchodni format bude i nadale vyhledavat a preferovat
pied konkuren¢nimi obchodnimi fetézci. Retézce, aby svého zékaznika nasli, musi zohlednit
potteby a pfani jednotlivych segmentl zdkazniki, nez na né€ zacili svou nabidkou. K tomuto
uréeni jsou vhodné riizné vérnostni programy, na zéklad¢ kterych obchodni fetézce zjisti
velké mnozstvi informaci o svych zakaznicich. V situaci, kdy obchod zjisti své hlavni
segmenty v tom piipad¢ je schopny vytvofit si vysokou konkurenéni vyhodu, pomoci které
je tento prodejce schopen si udrzet zdkazniky snadnéji, levnéji a umozni mu to si 1 pfildkat
nové. Jak je uvedeno vySe, k osloveni, pfildkani a hlavné udrzeni si zakaznika musi
maloobchodni fetézec vyuZzit U¢inny marketingovy mix a mit nastaveny komplexni
marketing, kde svou zasadni roli hraje ptimy (direct) marketing. Obchodni fetézce vyuZivaji
pro komunikaci se zadkazniky hlavné riizné vérnostni programy, za pomoci kterych odménuji
stale vérné zakazniky, kdy cilem je zajistit jejich dlouhotrvajici pfizen a zaroven fetézce
cht¢ji ziskat 1 nové zédkazniky a jejich diivéru a loajalitu. Trendem soucasné doby jsou rizné
marketingové akce ptfimo podporujici prodej, kdy v rdmci maloobchodnich fetézet diileZitou
roli hraji vérnostni programy a podobné podplirné néstroje. Z tohoto diivodu dochazi k
neustalému vyvoji téchto pfimych marketingovych nastrojti obchodnich fetézcl. Veskeré
formy vérnostnich programl se fadi k neosobnim formam — nastrojim marketingové
komunikace se zakazniky. Z téchto zfejmych a viditelnych diivodl vkladaji maloobchodni
velké investice, aby dokéazaly vybudovat vztah se zadkaznikem, upevnit loajalitu sou¢asnych

zakazniki, coz je jeden z nejprednéjSich cilii vérnostnich programii.
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Vérnostni programy jsou tak zavaddény i1 v obchodech, které nic podobného diive
nevyuzivaly. Tomuto trendu napomohla i doba ,,covidu®, déale energeticka krize a vysoka
mira inflace poslednich dvou, tii let, kdy se i z téchto dlivoda zacalo razantn¢ zdrazovat a
fetézce se snazi udrzet si stalé loajalni a ziskat nové zédkazniky pravé formou vérnostnich
akci a cilenych programi. Nejdilezitéjsi je zakazniky najit, pfildkat je, ale pfedevsim si je
udrzet, peCovat o n¢ a o jejich celkovou spokojenost. Vérnostni programy maloobchodnich
fetézcli se v poslednich deseti letech staly primarnim néstrojem pro ziskani a udrzeni si
veérnosti zakaznikt a jejich loajality. Problémem muze byt celkova loajalita k celému fetézci,
nejen ke sleve, aby se nestalo, ze zdkaznik neodejde ke konkuren¢nimu fetézci ihned napf.
kvtli vyhodné akci, kterou konkurence v ramci své marketingové akce — vérnostniho

programu nabizi.

Systém vérnostnich programii poskytuje zakaznikiim, ktefi nakupuji opakované tadu
riznych vyhod, napt. slevové kupony, slevy na konkrétni zbozi apod., to vS§e motivuje
zakazniky k jejich dal$im ndkupim, protoze jim tyto ,,vyhody* Setfi spoustu penéz a
zakaznici maji dobry pocit z ndkupu. V soucasné dob¢ vSudyptitomného zdraZzovani piibyva
zakazniki, ktefi sleduji slevy a vérnostni akce maloobchodniki, celkové vSech obchodniki
na zdej$im maloobchodnim trhu. Zakaznik si pfednostné vybere to, co je pro néj cenove
nejvyhodnéj$i a z divodu vérnostniho programu mu kazdy nasledujici nakup pfinese
odmény a slevy. Proto jsou vérnostni programy tak oblibené¢ a maji stoupajici trend. V
poslednich letech tyto programy az exponencialné rostou a tak je jejich zavadéni u prodejcti
samoziejmosti. Ve chvili, kdy prodejce nema sviij v€rnostni program, je ohroZen konkurenci

a muze dojit 1 k odlivu jeho zakazniki ke konkurenci.

Cilem této studie je provést komplexni analyzu vérnostnich programi a jejich vlivu na
nakupni chovéani zékaznikli vybranych maloobchodnich fetézch potravin. Zamérem je
rovn&Z navrhnout a formulovat konkrétni doporuceni zamétend na optimalizaci a efektivni
implementaci vérnostnich programti s cilem zvySeni loajality zdkaznikl a zlepSeni jejich

celkového nakupniho zazitku.
V souvislosti stanoveného cile byly formulovany nasledujici hlavni vyzkumné otazky:
VOI: Jaky druh benefitu zdkaznik preferuje v ramci vérnostniho programu?

VO2: Je vérnostni program a jeho forma pro zadkaznika hlavnim parametrem opétovné

navstévy vybraného fetézce?

VO3: Jaky je typicky zakaznik vyuZzivajici vérnostniho programu?
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V dnesni turbulentné piekotné dobé hraje marketing zasadni roli v kazdé firmée, ktera chce
byt uspésna na trhu a piekonat konkurenci. Marketingové nastroje mohou firmy uchopit dle
svych predstav a podminek, zarucujici tak rizné moznosti pouziti a vzdy tak mohou cilit
potiebam, hodnotdm a cilim konkrétni firmy. Skrze marketing mlze firma vSem svym
zucCastnénym dat najevo, kdo je, ¢eho a jak chce dosahnout. Trh je trhem spottebitele, ktery
si prosel touto zménou v poslednich tficeti letech. Spotiebitel se stal velmi vybiravym a neni

jednoduché ho oslovit, podstatné t&€zsi je ho udrzet a mit ho jako stalého klienta.

1.1 Podstata a vztah marketingu a marketingové komunikace

Pojeti marketingu je v dne$ni dob& velmi roztfiSt€éno a nabizi mnoho definic a druht
marketingu, se kterymi marketéfi v praxi pracuji. (Vysekalova, 2023, s. 49 — 52) Obsahnout
soucasné teoretické poznani v oboru marketingu neni snadné a i vybér dilezitych aspekth
velmi zavisi na konkrétnim clovéku — autorovi. Napft. ,,Velky slovnik marketingovych
komunikaci“ vySe uvedené potvrzuje. Tento slovnik popisuje marketing na vice nez 12
stranach textu, kdy se jednd o rtizné druhy marketingu, jako je napf. online marketing,

viralni, one-to-one, integrovany, mobilni, vztahovy a dalSich mnoho specifickych druhi.

Firmam a marketériim to otevira samoziejmé velky pocet moznosti a zplisobil zpracovani.
Na druhé stran¢ neni Casto snadné se v jednotlivych pojmech orientovat a identifikovat
nejvhodnéjsi marketing pro konkrétni potieby. Mnoho druhii marketingu se prolina,
dopliiuje ¢i souvisi a tak se v praxi Casto setkdvame se zajimavym mixem. (Jurdskova,

Hornék, 2012, s. 118 — 131)

Rozsah marketingu a jeho moZnosti jsou divodem, pro¢ bude marketing v tomto textu
chapan ve svém SirSim vyznamu tak, jak jej popisuji Kotler s Kellerem (2013, s. 35).

,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potteb.

Definic marketingu je opravdu nepfeberné mnozstvi, Kotler (213, s. 36) dale tika, Ze
»Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvafeni, komunikaci, dodani a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
vefejnost. Podle Americké marketingové asociace zni definice marketingu takto:
»Marketing je funkci organizace a souborem procesil k vytvatfeni, sdélovani a poskytovani
hodnoty zédkazniklim a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zplisobem, aby z nich m¢la

prospéch firma a drZzitelé jejich akcii.” (Kotler, Keller, 2007, s. 43)
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Marketingova komunikace vychdzi z komunika¢niho procesu, ktery vznikd mezi zdrojem a
ptijemcem jehoz cilem je ptedani klicovych sdéleni. Zptisoby, divody, cile a formy sdéleni
jsou riizné a hlavnim zamérem je pfenos informace ze strany zdroje na cileného piijemce. V
maloobchodé se jedna o komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, kdy prodavajici se
snazi pfedanim informaci ziskat pozornost potenciondlnich zdkaznikl, ale stejné tak
zaujmout i ty stavajici. Zakladnim princip komunikace je vyjadien v zakladnim modelu
komunikac¢niho procesu, jehoz obsahem je: ,,zdroj komunikace, zakédovani, sdéleni, penos,
dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy (Schrammuv model z roku 1955).

(Prikrylova, 2019, s. 23)

Pro potieby vybrané firmy je idedlni zvolit marketing s uz§im zamétenim. Ptiléhavy je napf.
marketing koncentrovany, kdy podnik dle Juraskové a Horndka (2012, s. 122) ,,zamétuje své
marketingové Usili na vybrany segment s cilem ziskat dominantni postaveni. Obvykle jde o
maly segment, ktery je nezajimavy pro velké konkurenéni firmy a ktery je natolik specificky,
ze je mozné ho vhodnym marketingovym mixem ucinng oslovit. Maly podnik s omezenymi
zdroji tak mtze dosahnout velkého podilu na trhu jednoho segmentu, ziskat konkurencni
vyhodu diky dobré znalosti specifickych potieb svych zdkaznikii a vybudovat si dobrou

image.

1.2 Komunikaéni mix

Pii jakémkoliv zpracovani marketingové strategie neni mozné vynechat pojem komunikaéni
mix, ktery se stal v poslednich letech alfou i omegou kazdé znacky. Dle Kotlera (2007, s.
70) je to ,,soubor taktickych marketingovych néstroji — produktové, cenove, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii*. TentyZz
autor deli komunikaéni mix na reklamu, podporu prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prode;j

a pfimy marketing.

Dle Karlicka (2018, s. 209) je dulezité stanovit si dobie zadkaznicky segment, na ktery
chceme zacilit z divodu rozdilné formy komunikace pro rizné vékové skupiny obyvatel.

Dalsim kli¢ovym faktorem je uvédomeni si, zda je cilem podpora znacky nebo rychly prode;j.

Frey (2011, s. 4 — 7) hovofti o tom, Ze masovy marketing v dnesni dob¢ jiz neni tolik aktualni
a zékaznici o n&j ptiliS nestoji. Je tedy logicky na ustupu. Zakaznici se chtéji citit exkluzivne,
byt konkrétni firmou hyckani, ale zaroven nechtéji byt reklamou ¢i marketingem obecné
pfilis ruseni a atakovani. Star$i, ale pomérné medializovany tidaj agentury Zenith Optimedia

uvadi, Ze na ob&ana CR denné piisobilo primémé 36,5 reklamy. (Horagek, 2017)
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1.2.1 Reklama

Zatimco tradicni masova reklama méla historicky vysokou uspésnost, soucasny marketing
si musi pomoci alternativnimi nastroji k prodeji. Mezi takové nastroje patii dalsi samostatna
¢ast komunika¢niho mixu a tim je podpora prodeje, ktera je klicovym aspektem pro vSechny
marketingové kampan¢ a vérnostni programy vsech typl. Tento typ marketingu vyuziva

predevsim kratkodobé stimuly spotiebitelll. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) tikaji, ze reklamu je mozné chapat jako ,,placenou
neosobni komunikaci prostfednictvim riznych médii zadavanou C¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je presvédcit Cleny zvlastni skupiny

ptijemct sdéleni, cilovou skupinu®.

Vysekalova (2023, s. 20 — 21) ve své knize charakterizuje za velmi zajimavy i
pravdépodobny ptvod slova ,reklama“, a to nasledovné: ,,Slovo reklama vzniklo
pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz odpovidalo dobové obchodni
komunikaci. I kdyZ se zplsob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zlstal. V
soucasné¢ dobé€ je reklama definovana jako kazdad placena forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora. Z

psychologického hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem.*

Ptesycenost trhu a s tim souvisejici pfesycenost zdkaznikii mnozstvim reklam jsou zndmymi
fakty. Firmy vynakladaji nemalé prostfedky na to, aby jejich reklama v zaplavé ostatnich
reklam piisobila jedinecné, stala se fenoménem, byla u zakaznikd GspéSné a zatadila se mezi

efektivni reklamni pociny. (Vysekalova, 2023, s. 147 — 148)

Presycenost zdkazniki tradi¢ni reklamou nahrava jinym zpiisobiim upoutani zakaznika. Patii
mezi né napiiklad direkt marketing, ktery je rovnéZ soucasti komunika¢niho mixu. Je
definovén jako vyuziti pfimych kanalt k dosaZeni zakaznikl a doru€eni vyrobki a sluzeb
bez potteby marketingovych prostiedkli. Jednd se naptiklad o osobni prodej, zéasilkovy
prodej, telemarketing, online marketing, adresné rozesilani nabidek, atd. (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 20 -22)

1.2.2 Vztahy s verejnosti — public relations (PR)

Pro dosazeni cilti v rdmci marketingu je kliCovym bodem zajisténi ptiznivého prostiedi a

podpory ve vztahu smérem k vetejnosti. Mezi zasadni ulohy dobré komunikace je ziskéani
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diveéry, kterd mize ovlivnit i tu ¢ast, kterd neni ptilis jiné podpote, napt. reklamé, naklonéna.
Vyznamné miize ovlivnit i ndkupni chovani a patii mezi dulezité nastroje komunikacniho
mixu. Vztahy s vefejnosti je pak mozné d¢lit na:,,mezifiremni komunikaci, oborovou,

spotiebitelskou, produktovou a firemni®. (Vysekalova, 2023, s. 22)

Dle Foreta (2008, s. 307) patfi public relations mezi klicové systematické ¢innosti, jejichz
cilem je vytvafet a upeviiovat davéru, dobré vztahy a porozuméni dané organizace s
kli¢ovymi skupinami vefejnosti. Dobfe cilenou komunikaci je mozné dosdhnout osloveni a
ziskani divéry velmi perspektivni skupiny zakaznikt, kteii jsou vici jinym druhlim

komunika¢niho mixu imunni.

1.2.3 Primy marketing

Patii mezi progresivni a neustale se vyvijejici metodu marketingové komunikace. Dllezitym
faktorem je podrobnd a pfesnd segmentace trhu, na zadklad¢ které je mozné oslovit konkrétni
skupiny zakaznikii. Vzhledem k technickému pokroku v oblasti elektronické komunikace,
hlavné diky osobnim pocita¢lim a chytrym mobilnim telefonim, je tento zptsob komunikace
velmi efektivni. Do pfimého marketingu patii, direct mail, telemarketing, on-line marketing,
katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy a tiskovy. Zakladnim pfedpokladem dobrého cileni
je sbér dat o zakaznikovi, ktery tak neni tim, ktery hled4 nabidky v ramci trhu, ale nabidka
pfijde sama k nému. Data o zakaznikovi je mozné ziskat na zaklad€ vérnostnich karet, reakci
na nabidky a dal$i. Mezi hlavni vyhody pifimého marketingu patfi: ,,zacilenost na jasné
vymezeny a smysluplny segment, efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, (Foret,

2008, s. 347)

1.2.4 Osobni prodej

O osobnim prodeji hovotime v ptipadé, kdy je vyrobek nebo sluzba prezentovana osobné ze
strany prodavajiciho smérem ke kupujicimu. Diky této formé€ je mozné podporovat
dlouhodobé vztahy a upeviiovat nejen image firmy, ale 1 produktu. Mezi hlavni vyhodu této
formy komunikace patii okamzita zpétna vazba. Nemusi vZdy dojit na fyzicky kontakt mezi
prodavajicim a kupujicim, ale je mozné nahradit spojenim v podobném duchu, napf.
telefonicky nebo prostfednictvim internetu. Pokud dochazi ke komunikaci bez osobniho
setkani, musi nabidnout, v piipadé¢ hmotného produktu moznost fyzického nakupu.

(Prikrylova, 2019, s. 45)
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Diky osobnimu kontaktu je mozné lépe identifikovat, vhodnou komunikaci, potieby
zakaznika a pfizpusobit tak prodejni argumentaci. Dal§im dilezitym faktorem piimého
kontaktu se zdkaznikem je vazba na poskytovani dodate¢nych sluzeb, jako je servis,

reklamace a nové nabidky. (Vysekalova, 2023, s. 21)

1.2.5 Podpora prodeje

Zasadni roli v komunika¢nim mixu hraje samotna podpora prodeje, ktera tvoii az dvé tietiny
rozpoctu. Neni to z diivodu Casoveé Castého vyuziti v marketingové komunikaci, ale proto,
ze celkova nékladnost je hlavné z divodu cileného obdarovavani zakaznikli, obchodnich
partnerd a prodejct. Za pomoci slev, vzorki, prémii, kupént, soutézi a dalSich bonust tak
dochdzi ke zrychleni prodeje. Cileni mize byt jak na koncové zakazniky, tak i na

zaméstnance a obchodni partnery. (Foret, 2008, s. 279)

Vysekalova (2023, s. 22) uvadi, Ze zrychleni prodeje za pomoci specifické podpory prodeje
ma kratkodoby charakter a nevytvaii bezprosttedni vazbu ke znacce ¢i vyrobku. Jeden ze
zpusobu je pfima komunikace smérem k zakaznikovi v podobé ochutnévek, vystav atd.. V
piipadé pravidelného opakovani lze dosahnout tzv. ,podminéného reflexu* k urcitému
produktu a znacce, kterého bylo dosazeno diky dobré zkuSenosti a zdzitkem ve spojeni s

danou akei.
,Podporu prodeje je tak mozné rozd¢lit do tii zékladnich oblasti:*

o _Akce zikaznické zamérené na spotiebitele: slevy, darky, ochutnavky, ceny,

soutéze, vzorky, slevové bonusy a dalsi‘

e ,Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody, spolecné reklamni
¢innost, pozornost v podobé marketingovych predmétt, obchodni setkéni,

konference a dal$i

e Akce na podporu prodejnich tymii: motivaéni plany, poznavaci zajezdy,

poskytnuté benefity a dal$i moznosti fadici se do kategorie ,,duSevni pfijem*
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2 VERNOSTNIi PROGRAMY

Lehtinen (2007) tikd, ze problematiku vérnostnich programt fadime v soucasné dobé k
velmi vyuzivanym zptisoblim a moznostem, jak si ziskat, ale hlavn¢ jak si udrzet loajalitu
zakaznika, a to na dlouhou dobu. Zakladni chyba by mohla byt takova, ze se zaméni pojem
,veérnost zakaznika a ,,spokojenost” zakaznika. AC jsou tyto dva pojmy ve velice
provazaném a Uzkém vztahu, nemtizou byt pokladana za synonyma. Vérny zakaznik je
vetsinou spokojeny zakaznik, ale nemusi platit, Ze by se spokojeny zdkaznik stal zakaznikem
loajalnim. Vérnostni programy jsou svou povahou bud’ finan¢niho, nebo nefinan¢niho
charakteru. K tém nejvice pouzivanym a necastéjSim vérnostnim programim se fadi rizné
procentudlni slevy na dal$i ndkupy pii napt. nasbirdni dostatecného poctu boda, dale

vérnostni ,karticky*.

Trendem na poli vérnostnich programii je pfechod jednotlivych obchodnich fetézci z
tradi¢nich plastovych karet vSemoznych barev a velikosti, které ma zakaznik fyzicky ve své
penézence na elektronické karty, na uzivatelské ,,ndkupni‘ aplikace v mobilnich telefonech
a napft. v ,,chytrych® hodinkach. Zdkaznici jsou ale ¢asto z nadmérného poctu vS§emoznych
plastovych slevovych karet az znechuceni, protoze karty zakaznikim zapliuji jejich
penézenky. Z tohoto divodu je trend prechodu z plastovych karet na karty digitalni, do
mobilnich aplikaci vitany a pfedev§im prakticky. Tento posun pfedchézi i potencidlnimu
odmitnuti pfi zalozeni vérnostni karty. Maloobchodni fetézce si nechéavaji vyvijet své
vérnostni aplikace na miru svym zékaznikiim, svému segmentu. Zakaznik jen pfi placeni
nacte ¢arovy kod z aplikace, nebo vyuzije QR kodu a vSe nasledné probiha klasicky jako s

,»obycejnou* plastovou kartou.

Samotny zdkaznik ma ve své aplikaci prehled o poctu nasbiranych bodi, slevach, kuponech,

ma k dispozici staré uctenky pro ptipadné reklamace, jaké slevy mlize vyuzit atd.

Vérnostni program je pojmenovan na zéklad¢ ,,vérnosti“, vyznam tohoto pojmu uvadi Kotler
a Keller (2007, s. 181) nésledovné: ,,hluboky pocit povinnosti k opétovnym nédkupiim nebo
podpoie preferovaného vyrobku nebo sluzby v budoucnosti, a to navzdory situacnim vliviim

a marketingovym snahdm, které maji potencial zplisobovat zménu chovani‘.

Dal$i moznou definici vérnostniho programu popisuje Gubiniova a Bartakova (2022, s. 59),
kdy se jakoukoliv motivaci ze strany dané instituce, kterd systémové¢ a cilené usiluje o
navySovani spotteby svych zdkaznikd v kratkodobém, stfednédobém a dlouhodobém

¢asovém horizontu.
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Vérnostni program miizeme nazvat také jako program loajality. Liska (2009, s. 28) tika, Ze
,»ha loajalitu mizeme pohliZet riiznymi thly pohledu. Loajalita se 1i$i pfedevsim hloubkou

emoci, kdy v obchodnim pojeti se pti vysvétleni pojmu loajality uvadi: mit rad a nakupovat®.

Zamazalova (2010, s. 273 — 275) tvrdi, ze skrze v€rnostni programy, které nabidnou
zakaznikovi vsSelijaké slevy, odmény, ptipadné rtizné pobidky jako zplsob jak ziskat,
prilakat a hlavné udrzet si zdkaznika se ,,zaciluje v ,,moderni* dob¢ retailingu nejcastéji.
Aplikace vérnostnich programli jsou naprogramovany a celkové navrzeny takovym
zpusobem, aby cilem byl opakovany ndkup ze strany zdkaznika. Retailer se snazi opakované
nakupy zvyhodiiovat a podporovat je a nabizi za tyto nakupy rtizné slevy, odmény apod.
Obecné je dano, ze ¢im vic zékaznik u obchodnika necha penéz a ¢im Castéji nakupuje, tim
jsou nasledné odmeény a slevy vétsi. Jde o primarni strategii maloobchodnich fetézei, kdy

svym vérnym zékaznikiim obchod poskytne odmény za vérnost.

Z tohoto je zcela zfejmé, Ze hlavnim a jednoznaénym cilem vérnostnich programu je
preména novych zdkaznikl v zdkazniky vérné. Ve vérné ve smyslu, kteti se radi vraceji a
utraceji u nich co nejvic penéz. Za ziskani vérnych zdkaznik fetézce investuji vysoké castky
do vérnostnich programil, aby touto cestou vybudovali oboustranné¢ vyhodné vztahy se

zakazniky, kdy neustale opakovana loajalita je jejich primarnim cilem.

Trh maloobchodu je zna¢n¢ konkurencni trh, proto si fetézce dobie uvédomuji, ze zdkaznika
si udrzi jen v ptipad¢, Ze bude spokojeny. Z tohoto ditvodu maloobchody hledaji vSemozné
zplsoby a prilezitosti, jak zdkaznikovi jeho spokojenost a $tésti zarucit a ,,poskytnout®.
Kompletni spokojenost zakaznika, jeho poZzitek z ndkupu a nakupovani, pozitek z vyuzivani

veérnostniho programu je hlavnim cilem vedeni v§ech maloobchodnikti.

2.1 Vytvoreni vérnostnich programii

Aby se dal vybudovat dlouhodobé udrzitelny vztah mezi zdkaznikem a obchodnim fetézcem,
kdy tento vztah bude dlouhodobého charakteru a bude podporovat opakovanost nakupt, je
vérnostni program maloobchodnich fetézcli az strategickym néstrojem. Tento néstroj u
zdkaznikli vyvolava pocit urcité ,pfidané” hodnoty, kterd se zasluhuje o to, Ze se do
veérnostniho programu zaregistruji a budou ho vyuzivat. Tim dojde k posileni jejich
nakupniho chovani a motivace a upevni se vztah s fetézcem. Za nasledného vyuzivani
vérnostniho programu vznika zdkaznikovi urcitd satisfakce, napf. penézni Uspora, tedy

levnéjsi nakup.
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Chlebovsky (2005, s. 74) tvrdi, Ze vérnostni programy ,,zahrnuji integrované systémy
personalizovanych marketingovych akci a marketingové komunikace, které nabizeji hmotné
1 nehmotné odmény*“. Mezi hmotné — fyzické odmény fadime poukazy, vouchery, darky a
ruzné slevy. K nehmotnym odménam fadime personalizované sluzby urcené piimo pro
zakaznika nebo informace. Jak jiz bylo zminéno vyse, sdm o sob¢ vérnostni program nemusi
pokazdé vybudovat loajalitu k celému obchodnimu fetézci, ale mtize vybudovat loajalitu k
urcité znacce. Od vérnosti k vérnostnimu programu k vérnosti spolecnosti je nutné ucinit
nalezité procesy. ,,Prvni proces ukazuje, ze vérnost programu zlepsuje vnimanou funkéni
hodnotu znacky, coz vede k loajalit¢ spolecnosti. Druhy proces ukazuje, ze loajalita k
programu zvysuje zapojeni zakaznika do zkuSenosti se znackou a podporuje tak samotnou
loajalitu spolecnosti. Jako posledni proces ukazuje, Ze vérnost programu zvysuje efektivitu
komunikace znacky, coz zvysuje také zminovanou loajalitu ke spolec¢nosti®. (Pelsmacker a
kol., 2013, s. 451) Tyto procesy by v idedlnim ptipadé mély spolecnostem zajistit
dlouhodobé udrzeni vérnych loajalnich zékaznikli. Zamazalova (2010, s. 273) tika, ze ,,pro
zapojeni zdkaznikii do vérnostniho programu je vétSinou nutna jejich registrace a tim
zalozeni svého uctu. Jiz timto krokem ziskd fetézec obrovské mnozstvi informaci

pouzitelnych pro napt. customer relationship management*.

2.2 Charakteristika a cile vérnostniho programu

Butcher (2012) tvrdi, ze vérnostni programy by mély byt vyuZivany jako marketingové
nastroje, jejichz primarnim ukolem je podpora naplnéni strategickych cild, zejména cile
marketingové strategie podniku a cile posilujici oboustranné vyhodné vztahy mezi
zakaznikem a fetézcem. Samoziejmosti je, Ze vérnostni program musi podporovat a byt v
souladu se samotnymi ekonomickymi cili podniku. Jak by takovy idedlni vérnostni program
mél vypadat? Na tuto otdzku odpovi Zamazalova (2010, s. 273), ktera tvrdi, Ze vérnostni
program musi byt schopen nabidnout dostate¢né atraktivni benefit ¢1 odménu, kterd zcela
nenasilné pfiméje zakaznika koupit zboZi a zejména ho ,,donuti* k €ast&jsimu nakupovani.
Je ztejmé, Ze kazdy zakaznik ma své ekonomické limity, svlj finan¢ni strop, resp. ma sviij
urceny rozpocet, proto mizeme predpokladat, ze vérnostni program snaze ovlivni podil
realizovanych nakupl znacky neZli celkovou utratu zdkaznika. V soucasné digitalni dobg,
kdy pfevazna €ast nakupl napft. elektroniky, ale i béZného spottebniho zbozi prob¢hne
prostfednictvim internetu, mohou zakaznici velice snadno zménit prodejce a tento divod

jeste vice prohlubuje a vysvétluje vyznam veérnostnich programt.
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Zamazalova (2010, s. 273) dale tvrdi, ze je mozné vérnostni programy hodnotit z
nejriznéjsich hla pohledu. Mezi jeden vyuzivany zptsob dé€leni je déleni dle typu odmény,
a to na vérnostni programy, které jsou zalozené¢ na financnich odménach a programy
zaloZené na personalizovaném chovani a zachazeni se zdkaznikem, jde tedy o nepenézni
odmény. ,,Monetarni programy — pené¢zni nabizeji ekonomickou vyhodu pro zadkazniky.
Existuje zde vSak riziko, ze budou vnimany jako ¢ist€ promoc¢ni programy, zejména v

piipadé, kdy program nabizi slevy a dalsi vyhody plosné®.

Vérnost zakaznika a jeho dlouhodoba loajalita je znacné diskutovanym tématem. Kvili
ptfesycenosti trhil a kvili vétsi a stupiiujici se konkurenci mezi podniky, kdy fetézce, ale
celkov¢ firmy, maji znacné omezené moznosti, jakym zptisobem ziskat nové zakazniky, tim

vyznam a definice slova loajalita roste a nabyva na vyznamu.

Wessling (2003) hovofti o tom, Ze na dne$nich vysoce konkurenénich trzich neni pro podniky
jednoduché komunikovat se zdkazniky. Daéle, vzhledem k nejednotnosti segmentt
zakaznikd, z divodu jejich riznorodosti, neni efektivni a ekonomicky vyhodné se vénovat
vSem zékazniklim stejnou mérou. Je nutnd segmentace zékaznikli a vynalozeni usili ,,naSim*

segmentim zakazniki.

Jak je nyni patrné, k u€innym nastrojim, které jsou vyuzivany v ptipadé budovani loajalniho
vztahu se zdkaznikem, jsou vérnostni programy fazeny opravnéné. Tyto programy, nejenze
maji za ukol pomahat plnit obchodni a strategické cile podniki, mohou fetézctim pfinaset i
zajimavé informace o svych zakaznicich. Takto ziskané informace firma nadéle zpracovava
a analyzuje, jsou poté zdrojem cennych informaci o zdkaznicich. Na tento zplisob pracuje
fizeni vztaht se zakazniky (customer relationship management). Firma si snadnéji
vyspecifikuje svou zdkaznickou ,,zékladnu®, a to podle skutecné finan¢ni hodnoty, kterou
vérni zakaznici podniku pfinesou. Podnik dokaZe se zdkazniky efektivnéji pracovat,
komunikovat a naslouchat jejich pfanim a potiebam a hlavné€ u¢innéji zdkazniky odménovat
za pozadované chovani. Data z vérnostnich programii umoznuji velmi ptesné zacilit nabidku
zbozi v marketingovych kampanich. Pokud se budeme bavit o internetu, jde napft. o zasilani
personalizovanych nabidek e-mailem ¢i prostfednictvim vérnostni aplikace v mobilnim

telefonu. (Burnett, 2002, s. 357 — 359)

Mezi dulezité aspekty u poskytovanych benefitl, které vyplyvaji z Clenstvi v daném
vérnostnim programu, patii nejen jejich nabidka, ale 1 zplsob jak je zakaznik mize ziskat.
Existuje spousta variant, jak benefit zprostfedkovat, jako naptiklad zasilanim tisténych

slevovych kupont, uplatnéni slevy v misté prodeje a dalsi. Cim vice zdkaznik vnima urcitou
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nezavaznost nebo dokonce volnost ve vztahu k danému fetézci, tim vice roste u ¢lent
vérnostniho programu, jejich vdécnost. To také umoziuje, na zédkladé¢ komplexni skupiny
zakaznikt, prezkoumat, na zaklad¢ jakého rozhodnuti a formy ziskani benefiti vérnostniho
programu, zédkazniky ovliviiuje, at’ uz téch zapojenych do vérnostniho programu, ale stejné

tak i u téch, ktefi zapojeni nejsou. (Gubiniova a Bartakova, 2022, s. 64)

2.3 Druhy vérnostnich programu

K zakladnim zakaznickym vérnostnim programtim, které mohou maloobchodni fetézce

vyuzit, jsou nasledujici (Zamazalova, 2010, s. 274 — 275):
e Bodové programy

Nejoblibené&jsim a nejrozsifenéj$im typem zakaznického vérnostniho programu jsou bodové
programy. Jejich obrovskou vyhodou je jejich jednoduchost, body mohou zékaznici velmi
snadno sbirat a nasledné uplatnit. Zakaznici je mohou uplatnit pti dal$im nakupu vyménou
za slevu, vyhodnou sluzbu nebo dérek. Zékaznici, ktefi maji mobilni vérnostni aplikaci,
mohou sledovat stav svého bodového konta online, skrze aplikaci. Pii vyuziti fyzické karty

vétSina prodejct piipisuje stav konta na uctenku.
e Vicelroviiové programy

Vicetroviiové programy jsou takové programy, které rozdéli vyhody pro zédkaznika do vice
urovni. Zakaznici napf. stoupaji na vyssi urovné, kde maji moznost ,,odemknout* lepsi a
atraktivnéjs$i bonusy, slevy a vyhody. Zakaznici se mohou dostat napf. na zlatou troven,

ree

diamantovou apod. Cim vy§ zdkaznik je, tim hodnotnéj$i odména, a to ,,nuti* zdkaznika

¢astéji u daného prodejce nakupovat.
e Programy zaloZené na odménovani

Odménou u tohoto programu muze byt napt. vécny dar, ktery obvykle viibec nesouvisi se
zaméfenim prodejce. Cilem je uSetfit ndklady a dale navazat spolupraci i s jinou organizaci,

kdy je organizaci touto formou poskytovana podpora prodeje.
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e Kooperacni programy

Koopera¢ni programy nej¢astéji stavi na kooperaci s jinou firmou, ktera na zaklad¢ objemu
nakupii poskytne zdkaznikovi slevy. Nejéastéji se jedna o Cerpaci stanice, které zvysuji odbér
pohonnych hmot, ale ¢asto Cerpaci stanice patii ptimo do obchodni skupiny poskytovatele
programu (napf. fetézec Globus) — ,,za nakup na xy tisic K¢ mate slevu 1 K¢/ litr pohonné

hmoty*.
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3 MALOOBCHODNI FORMATY

Cesti zakaznici fesi prevazné nakup potravin v supermarketech a hypermarketech, dokonce
pro ¥ obyvatel jsou tyto obchodni formaty nejoblibengj§im mistem, kde nakupuji. Ptiblizné
60 % ze zékaznikl tesi blizkost obchodu, podobné procento lidi esi ceny, akce, slevy nebo
kvalitu a Eerstvost potravin. Cesti obfané se snazi preferovat produkty z Cech, ty na
popularité vitézi na plné ¢are. Nejméné dle vyzkumu chtéji zakaznici produkty z Polska.

(MediaGuru, 2021)

KDE CESI NAKUPUJi POTRAVINY

(' ' Mmaly kamenny obchod 64 %

I'_ s potravinami

supermarket/hypermarket 97 %

~

Farmarsky trh 31 v

Trinice 26 %

' specializovany obchod o,
s potravinami (blo apod.) 21 ’é

H. ' Online abchod s potravinami 17 %

[T}
—

ZAKLAD: Cely vzorek, N=505
Zdenj: Nisloen Admasphere, NGOG, internetend pepulace £ 155, (NP, Semvesee 2001

Obrazek 1 Kde Cesi nakupuji potraviny - ke konci roku 2021 (Zdroj: Mediaguru, 2021)

V Cesku je piiblizné 15 tisic hypermarkettl, supermarketl a malych prodejen se smisenym
zbozim, které prodavaji potraviny a drogerii. Z toho skoro polovina jsou prodejny do 400
m2. V meziro¢nim srovnani se pocet téchto obchodii téméf nezménil. Propad vSak nastal
v neorganizovanych prodejnéch. Jejich pocet se snizil o 160, coz neni zrovna malé ¢islo a
znamena to procentudlni pokles o tfi procenta. Nejvice se zaviralo na severni Morave, ve
stiednich a vychodnich Cechach a v Praze. Naopak nové se otevieni dockala jizni Morava
nebo severni Cechy. Z vétsich formati rostou v podtu otevienych obchodil predevsim
hypermarkety a diskonty. Nejvice novych obchodl oteviraji fetézce Penny, Lidl, Billa a
Kaufland. A to ma dopad na obrat. Vice nez 40 % trzeb za potraviny a drogerii se realizuje
pravé v prodejnim kandle supermarket a diskontl. Kde klesd vyznamnost, jsou
hypermarkety, 1 pfesto vSak generuji pfiblizné tfetinu veSkerého obratu. Na tradi¢ni obchod

z tohoto pohledu ziistava ptiblizné 16 %. (Mediaguru, 2021)

Mezi zékladni maloobchodni formaty fadime (Gregor, 2023):
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e Hypermarkety

Az polovina ¢eskych domécnosti vyuziva k nakuptim hypermarkety, které jsou tak hlavnim
nakupnim mistem pro znacnou ¢ast populace. Zékaznici zde utrati i nejvétsi podil svych
vydaju za potraviny a nepotravinaiské zbozi (non — food). K tém nejvétsim mizeme zaradit
Kaufland, Globus, Tesco a Albert Hypermarket. Jiz od roku 2009 si drzi stabilni misto na
trhu a podilové jsou nad 40 % z veskerych forem fetézcii. Podivuhodné je, Ze jesté ke konci
20. stoleti byly hypermarkety hlavnim nakupnim mistem pro jen pfiblizné 4 % nakupujicich.
(Gregor, 2023) Lidé si u hypermarketti ceni predevsim §ife nabidky, snadné dostupnosti
prodejen, atraktivnosti zbozi, vyhodnosti slev a akci. Jejich obliba roste 1 diky jejich snadné
dostupnosti nejen autem, ale i MHD. Jesté pied dvaceti lety §lo v Cesku o prakticky neznamy

druh prodejen, prvni hypermarket se oteviel na podzim roku 1996, a to Globus v Brné¢.
e Diskonty

Diskontni prodejny, kdy typickym zastupcem je Lidl a Penny Market, jsou jednou z
nejrozsifenéjSich a nejvice rostoucich skupin maloobchodnich prodejen. Oblibenost a
neustaly rist téchto prodejen je stabilni. Mezi pfednosti patii nizké ceny a dostupnost — velké

mnozstvi filidlek (pfedev§sim Penny Market — pies 400 prodejen v roce 2023).
e Supermarkety

Na tretim misté v celkové oblibé se umistily supermarkety, které jsou oblibené u ptiblizné
16 % domacnosti. Podil téchto fetézch se viceméné neméni. U supermarkett Billa, Tesco
Supermarket a Albert supermarket si lidé ceni predevSim vynikajici dostupnosti a akénich

cen a slev.
e Dalsi obchodni formaty

K dal$im typicky Ceskym maloobchodnim formatim fadime prodejny ze sit¢ COOP,
Flosman, Trefa, Hruska a roz§ifena sit’ pfevazn¢ malych prodejen ,,formatu vecerka®. Jako
své hlavni ndkupni misto je preferuje ptiblizné€ desetina ceskych domécnosti. Pfed 20 lety v

roce 1998 pfitom tato kategorie obchodl méla vice nez poloviéni podil. (Kucera, 2017)
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU

4.1 Spotrebitel

Slovem spotiebitel je mozné oznacit jakoukoliv osobu nebo organizaci, ktera vyuziva zbozi
a sluzby vytvorené v ekonomice, tedy v celém narodnim hospodaistvi. Casto se tento pojem
zaménuje nespravné za ,,zakaznika®, ale vyznam slova spotiebitel je v urCitém kontextu

odlisny od slova zakaznik.

Podle ¢eského autora Kasika a Havlicka (2015, str. 74) rozliSeni zadkaznika vychazi z popisu
tzv. kolob¢hu hodnot. Slovo ,,zdkaznik* ma totiz SirSi vyznam. Slovo ,spotiebitel*
pfedstavuje jen jeden z moznych typt zdkaznika. Podle KasSika a Havlicka (2015, str. 74):
»zakaznik (kupujici je v obecném smyslu ten, kdo si produkt (zbozi) koupi ¢i objedna a
muze, ale nemusi jej nutné sam spotiebovat (uzivat)...... Spotiebitel (uzivatel) je pak ten
zakaznik, kdo produkt nebo sluzbu nekupuje, ale pouze uziva, pro fizeni vztahu se zdkazniky
jsou pochopitelné obé kategorie nesmirné diilezité... ten, kdo produkt pouziva, ho zaroven

hodnoti a mozna dal nakupuje na zakladé kladné zkusenosti s nim.*

Toto vysvétleni ukazuje, ze spotiebitel a zdkaznik mize, ale i nemusi, byt jedna osoba, ¢i

jeden subjekt.

Kozel a dalsi (2006, str. 33) také souhlasi s timto vztahem mezi t€émito pojmy. Rozdéluje
,,zakazniky “ do nasledujicich nékolika skupin:
* Spotrebitelé, tj. osoby a domacnosti, které nakupuji zbozi nebo sluzby pro svou
vlastni potiebu.
* Vyrobci, tj. firmy, které nakupuji za G¢elem dalS$iho vyuziti, popf. zpracovani a
vyrobu.
*  Obchodnici, tj. jednotlivci a organizace. Produkty nakupuji proto, aby je znovu
prodali.
« Stat, nebo statni instituce, orgdny a neziskové organizace. Produkty nakupuji z

diavodu uspokojeni poptavky vetejnych sluzeb.

Pokud nahlizime do procesu nakupu, spotfebitel je ten konecny uzivatel, ktery uziva

-----

zajem o nabidku produktl a sluzeb, a nasledné si prohlizi vystavené zbozi fyzicky nebo

virtualné a pak vstupuje do jednani s prodavajicim.
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Dle Horrella (2007, s. 9) je dulezité zakaznika ohromit a ziskat si ho kvalitni sluzbou.

Spolec¢nosti se tak orientuji na vérné zdkazniky, kteti generuji vyznamné zisky.

Ceska autorka Vysekalova (2004) vysvétluje vyznam téchto dvou pojmi podobng, a sice Ze
spotfebitel je pojem obecnéjsi, a zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy 1 to, co sami
nenakupujeme. Zakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zboZzi objedndva, nakupuje a

plati.*

Mezi dulezité znaky spotiebitele patii veék, pohlavi, profese a misto v Zivotnim cyklu.
Spottebitel je také znacné ovliviiovan socidlnimi skupinami, které ho obklopuji po cely
zivot. Miizou to byt napt. rodina, spoluzaci, kolegové v zaméstnani, znama osobnost ¢i
sousedé. V piipadé zakaznika se jednd se o Cloveka, ktery je v piimém kontaktu s
prodavajicim, ale také v nepifimém, kdy objednava zbozi pies internet nebo telefon. Zakaznik
neni jenom ten, ktery se rozhodl dané zbozi ¢i sluzbu koupit, ale i ten, ktery se informuje a

rozhoduje, zda produkt opravdu koupi.

4.2 Nakupni chovani ¢eské populace — spotiebni chovani

Americti akademici Armstrong a Kotler (2011, s. 165) vymezili spotfebni chovéni takto:
»Spotiebitelé kazdy den dé€laji riznd rozhodnuti. Rozhodnuti, ktera spotiebitelé délaji o

nakupu, je hlavnim bodem, ktery se marketingovi pracovnici pokouseji studovat.*

Klicovou otdzkou chovani spotiebitelli je motivace zdkaznika k nédkupu urcité ,,viditelné
odezvy" na ur€ity podnét. Obecné pouzijeme model "P — O pro urcité chovani. ,,P*
predstavuje urcity podnét, ,,O* predstavuje urcitou odezvu/reakci. K této definici se piidal
model ,,Cerna skiinka®, ktery je nazyvan také ,,Model podnétu a reakce. Tento model
ukazuje na to, jak systematicky provést komplexni pfedpovéd chovani spotiebitele
prostfednictvim vysledkl a poznani z mnoha védnich oborii. Procesy a déni v lidské mysli
jsme zatim schopni chapat pouze omezené a mysl Clovéka je pro marketéra ,,Cernou
skfinkou®. Spotiebitelské potieby sice budou zaviset na urovni individudlnich navyki
obecné Urovné osobnosti a jeji charakteristiky, ale také na rodinnych piijmech a vysi
majetku, velikost rodiny a struktufe spolecnosti atd. Vnéjsi prostfedi je vyznamnym
faktorem omezujicim chovani spotiebitelll, ale zahrnuje 1 aspekty ovliviiujici podnikani.

(Vysekalova, 2014, s. 68 -70)

Spotiebni chovani se méni v ¢as a je turbulentni. Z diivodu silné izolace obcanti Ceské

republiky v obdobi socialismu (centralné planované ekonomiky) se nadkupni chovani ceské
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populace vyvijelo zna¢n¢ odlisn€, nez jak tomu bylo a je v zdpadnich zemich. Zapadni trh
se znacné vyvijel, ménil a cesky spottebitel se po dobu cca 40 let nemel moznost tomuto
déni a vyvoji jakkoliv pfiblizit. Ménila se ale 1 dynamika vyvoje, protoze co zapadnimu trhu

trvalo piiblizn€ 50 let, tak nas trh zvladl za pouhych 15 let.

I kdyz byl ¢esky trh izolovany po velice dlouhou dobu, nemohl se vyvijet stejnym tempem
jako trhy zapadni Evropy nebo USA, tak v soucasnosti se jak trhy, tak i ndkupni chovani
jednotlivych narodi zacinaji velmi vzajemné piiblizovat a je mozné az fici, ze nakupni
chovani ¢eské populace se blizi chovani vyspélych zapadnich narodi.

Spilkova (2012) hovoii o tom, Ze Cesi se velmi rychle naugili vyuZivat velkoplo$né prodejny
typu hyper a supermarketti a diskontnich prodejen, které zakaznikovi nabidly §irsi sortiment,
nez jaky byl schopny najit v malych prodejnéach. Posledni velkd zména v ndkupnim chovani
Ceskych obyvatel byla zaznamenana s vystavou nakupnich center, kdy byla nejprve
budovana na okrajich vétSich mést, tzv. na zelené louce, postupem Casu s mizici pidou se
pro vystavbu zacali vyuzivat i opusténé prostory ¢i tovarni budovy, které byly bud’ na
nakupni centra pietvofeny, nebo tyto budovy byly zcela zdemolovéany a na upravené plose

vzniklo nové vybudované centrum.

4.3 Motivacni faktory nakupovani

Je mozZné spotiebni chovani rozebrat z nékolika pohledii, proto se za fadu let vytvofilo
mnozstvi pfistupil, kdy tfi pohledy jsou brany jako zékladni. Mezi tyto zékladni pohledy
fadime sociologicky, psychologicky a ekonomicky (raciondlni). Dale vznikly razné
kombinace téchto modelti spotfebniho chovani zaloZzené na vSech tfech uvedenych
pfistupech.

Rozdily jednotlivych pfistupli je mozné vidét v tom, Ze kazdy z nich klade zfetel na jiny
faktor, ktery spottebni chovani ovliviiuje. Je velmi tézké fict, ze by mezi nimi dominoval
n¢jaky dokonaly model, vzdy zalezi na dané situaci a na konkrétnim trhu, kterého se

spotiebni chovani tyka.
Cesky autor Koudelka (2010, s. 7) p¥istupy spotiebniho chovani déli na:

e ckonomické (racionalni)
e psychologické

e sociologické
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Ekonomicky (racionalni) postup

Ekonomicky — raciondlni piistup, resp. pohled prezentuje spotiebni chovani jako vysledek
racionalnich uvah zdkaznika. Racionalni model chovani se projevuje v podob¢ ceny zbozi
nebo sluzeb, pfijmu, poptavky, nabidky, rozpoctovych omezeni a teorie uzitki — jak

méfitelnost/nemeéfitelnost uzitku (kardinalistickd a ordinalisticka teorie uzitku).
Koudelka (2010, s. 8) o tomto modelu uvadi:

,V téchto modelech do popiedi vystupuje snaha vysvétlit spotiebni chovani na zakladé

ekonomické racionality...“

Podle Koudelky (2010, s. 8 -9) je spotiebitel v tomto pohledu spi§ chapan jako racionalné
myslici bytost, jednajici hlavné na zdklad¢ ekonomické racionality a vyhodnosti. Proto se
jejich spotiebni chovani vykldda predevsim jako vysledek raciondlnich tivah v pribéhu

nakupu.
e Psychologicky pristup

Koudelka (2010, s. 8) tvrdi, Ze ,,psychologické ptistupy uptednostiiuji psychickeé faktory, jez
se uplatiiuji ve spotiebitelském chovéani. Jsou zaméfeny na vzajemné interakce mezi
psychikou a chovanim spotiebitele a zdiraznuji vliv psychickych procest na spotiebitele.
Sleduje se pfedevsim psychicka podminénost spotfebniho chovani. Upfednostiiuji se vazby

mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Clovéka Zijiciho v konzumni spole¢nosti Ize

totiz z vetsi ¢asti formou podnétli a uceni spotiebnimu chovani naudit®.

Psychologicky ptistup se snazi vysvétlit spotfebni chovani pomoci psychologie. Psychicky
svét Cloveka, jeho motivace, vnimani, vlastnosti atd. hraji velmi dalezitou roli v Zivoté

jedince pfi jakémkoli jeho rozhodovani, at’ uz spotfebnim, nebo Zivotnim.
e Sociologicky pristup

Sociologicky piistup je typicky zdiiraznénim socialniho prvku v chovéni spotiebitele. Jak jiz
ze samotného ndzvu tohoto ptistupu vyplyva, sociologicky ptistup sleduje spotiebitele a jeho
chovani ve vztahu k socidlnim skupindm a socialnim situacim. ,,Lidé maji za normalnich
podminek silné tendence dodrZovat sice nepsané, ale siln€ pisobici socidlni normy.*

(Koudelka, 2010, s. 9)
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5 CIiLAMETODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této prace je provést analyzu vlivu vérnostnich programli na nékupni chovani
zakaznikli v maloobchodnich fetézcich potravin. Na zakladé analyzy identifikovat ptipadné

nedostatky vérnostnich programt a navrhnout mozny smér pro jejich vétsi efektivitu.
V kontextu stanoveného cile byly formulovany nasledujici hlavni vyzkumné otazky:
VO1: Jaky druh benefitu zékaznik preferuje v ramci vérnostniho programu?

VO02: Je vérnostni program a jeho forma pro zdkaznika hlavnim parametrem opé&tovné

navstévy vybraného fetézce?

VO3: Jaky je typicky zakaznik vyuZzivajici vérnostniho programu?

5.2 Metodika

Pro ziskdni potfebnych informaci byla provedena reSerSe odborné literatury a dalSich
relevantnich materidlti souvisejicich s problematikou vérnostnich programti a nakupniho
chovani zdkazniki v oblasti maloobchodnich fetézcli potravin, jez pomohla zajistit
teoreticky zéklad pro analyzu vysledkl z dotaznikového Setfeni a umoznila dat do kontextu

ziskané poznatky v ramci existujiciho vyzkumu a teoretickych koncepti.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a dosazeni stanoveného cile byla zvolena kvantitativni
metoda v podobé& dotaznikového Setfeni. Tato metoda poskytla systematicky a strukturovany
ptistup ke sbéru dat od Sirokého spektra zdkaznikli maloobchodnich fetézct potravin, coZ
umoznilo kvantifikovat jejich preference, ndkupni chovani a ndzory v kontextu vérnostnich
programti. Timto zptisobem bylo mozné ziskat objektivni a srovnatelna data, kterd jsou

klicova pro dikladnou analyzu vlivu téchto programii na nakupni chovani zakaznik.

Kombinace kvantitativni analyzy spole¢n¢ se studiem relevantnich publikaci umoznila 1épe
porozumét zkoumané problematice, identifikovat trendy a vzorce v chovani zakaznikl a
zaroven ziskat ptrehled o osvédCenych postupech a strategiich v oblasti vérnostnich
programi. PouZiti téchto metod rovnéZ umoznilo formovat konkrétni doporuceni, ktera
smétuji k optimalizaci a efektivni implementaci vérnostnich programt s diirazem na posileni
loajality zakazniki a zlepSeni jejich celkového ndkupniho zazitku. Timto zplisobem studie

poskytuje komplexni a uceleny pohled na vérnostni programy a jejich vliv na nakupni
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chovani zékaznikl, pficemz ma potencial slouzit jako zéklad pro dal$i vyzkum a praktické

aplikace v této oblasti.

Dotaznikové Setfeni je soucasti vyzkumného projektu zaméieného na analyzu nakupnich
preferenci a vyuzivani vérnostnich programii ve vybranych maloobchodnich fetézcich
potravin. Dotaznik se sklada ze dvou Casti a obsahuje celkem 20 otazek, kdy kazda otazka

ma pouze jednu spravnou odpovéd.

Prvni Cast se zaméfuje na ziskani zakladnich demografickych udajt, zatimco druha cast se

vénuje nakupnim preferencim respondentii a zkuSenostem s vérnostnimi programy.

5.2.1 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani relevantnich dat od Sirokého spektra zakaznika
maloobchodnich fetézcl potravin, coz umoznilo zanalyzovat jejich preference, nakupni
chovani a ndzory v kontextu vérnostnich programi. Timto zplsobem bylo mozné ziskat
objektivni a srovnatelnd data, kterd jsou klicovd pro dikladnou analyzu vlivu téchto

programti na nakupni chovani zdkazniki.

Na zéklad¢ dostupnych dat byly nasledné zodpovézeny vyzkumné otazky a provedena

celkova diskuze a ndvrhy na zlepSeni.

V ramci dotaznikového Setfeni (viz Ptiloha €. 1) bylo respondentiim polozeno celkové 20
otazek. Z toho bylo 5 otazek zaméfenych na ziskani zakladnich demografickych tdaji

ohledné respondentil, druha ¢ast (15 otazek) se vénuje nakupnim preferencim respondentii a

zkuSenostem s vérnostnimi programy.

Byly pouzity uzaviené a polouzaviené otazky z ditvodu moznosti dale konkretizovat nebo

rozsifit pfedlozené varianty odpovedi. U kazdé otazky bylo mozno pouze jedné odpoveédi.

Dotaznikové Setfeni probéhlo jak fyzickou formou, kdy se vytisténé dotazniky predaly
osobn¢ kamaradiim, sousedim, znamym, rodinnym pfisluSniklim a i mi zndmi a kamaradi
déale dotazniky distribuovali. Déle byly dotazniky rozeslany i online cestou na rizné e-
mailové adresy, zaslanim odkazu na elektronicky formulat v Google Forms, nebo vyplnéné

a naskenované zaslané zpét. Ve vétSing ptipada respondenti volili formu online vyplnéni.

Dotaznikové Setfeni bylo nahodilé s cilem zastoupeni vSech vékovych skupin, umérné
rozloZzeného pohlavi, vzdélani, pfijmu a zaméstnani. Osobni Zadosti o vyplnéni, tak online
komunikace cilila na Sirokou $kalu respondentii tak, aby se v ur€itém poméru obsahly

o 7w

vSechny potenciadlni segmenty zdkaznikili ucastnici se nakupovani v jednotlivych obchodech.
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Celkové bylo ziskano zpét viemi moznymi komunikaénimi kanaly 144 dotazniki. Sest z
nich nebylo fadné vyplnéno — neuvedeno pohlavi (2 ptipady), neuveden vék (2 pripady) a u
dvou ptipadl nebylo uvedeno nejvyssi dosazené vzdelani. Tyto odpovédi se i1 pies naslednou

urgenci nezjistily a z tohoto ditvodu byly vylouCeny z analyzy.

Z tohoto diivodu mame k findlni analyze 138 pln¢ a spravné vyplnénych dotaznikt. Jedna

se o stiedné veliky vzorek dat.

Ziskana data budou analyzovana statistickymi metodami za vyuziti vhodnych statistickych
nastroju (stanoveni prumért, procentudlniho vyjadieni a ptipadné dalSich stfednich hodnot)
a zjisténé vysledky budou dale ndzorn€ zpracovany v ndzornych grafech a tabulkach. Poté

Siteji kvalitativné analyzovany.

Vlastni provedeni rozboru vysledki bude feSeno metodou analyzy a syntézy, formou

hodnoceni analyzovanych dat.

Dotaznikové Setfeni bylo pro osloveni respondentli zaCato prosbou o vyplnéni, viz

nasledujici text:
Vazeny respondente,

Chtél bych Vas touto cestou pozddat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumného
projektu v ramci mé bakalarské prace zameérené na analyzu ndkupnich preferenci a
vyuzivani vérnostnich programii ve vybranych maloobchodnich retézcich potravin. Vase
odpovédi jsou pro mé velmi cenné a pomohou mi lépe porozumét Vasim potrebam a

ocekavanim v této oblasti.

Prosim, odpovidejte na otazky co nejuprimnéji a podle svého nejlepsiho védomi. Vase osobni
udaje budou diiverné zpracovany a pouzity vyhradné pouze pro ucely tohoto vyzkumu.

Odpoveédi v ramci tohoto dotazniku budou vyhodnoceny zcela anonymné.

Dotaznik se sklada ze dvou casti a obsahuje celkem 20 otazek. Prvni ¢dst se zaméruje na
ziskani zakladnich demografickych udajii, zatimco druhd cast se venuje Vasim ndakupnim
preferencim a zkusenostem s vérnostnimi programy. Ke kazdé otdzce prosim priradte pouze

jednu odpoved.

Prosim, abyste kazdé otdzce venoval dostatecnou pozornost a odpovidal na ni podle svych
skutecnych zkusenosti a nazori. Pro vyplnéni dotazniku neni stanoveno Zadné casové
omezeni, vezméte si tedy prosim cas na zvazeni Vasich odpovédi, presto jsem presvédcen, ze

Vam dotaznik nezabere mnoho casu.
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Deékuji za vas cas a cenny prispevek k mému vyzkumu.

Respondenti ve vétsing piipadit voli k vyplnéni dotazniky, které jsou zapocaty stru¢nou

prosbou a vysvétlenim dotaznikového Setfent.

Na zavér se objevilo pode€kovani, viz k ndhledu v pfiloze této prace u kompletniho

dotaznikového $etfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBRANE VERNOSTNI PROGRAMY A JEJICH KOMPARACE

6.1 Charakteristika vybranych vérnostnich programii maloobchodnich
fetézcu
V této kapitole nastinime konkrétni vérnostni programy maloobchodnich fetézcii Penny

Market, Billa, Lidl, Kaufland, Globus a Tesco. Vzdy bude stru¢né charakterizovan dany

obchodni fetézec a shrnuty jeho konkrétni vérnostni programy.

6.1.1 Penny Market a Moje Penny

Spole¢nost Penny Market, s.r.o. patii k dominantnim evropskym maloobchodnim fetézctim,
ktery v Ceské republice ptisobi od roku 1997. V Ceské republice (dale jen ,,CR%) je i

dominantnim zamé&stnavatelem.

Svou prvni filidlku oteviel Penny Market v roce 1997 v Plzni, je sloZzkou nadnarodniho

fetézce skupiny REWE Group, zaloZzeného v roce 1927 v Kolin¢ nad Rynem.

V soudasné dob& spoleénost Penny Market provozuje v CR piiblizné 430 prodejen a
zaméstnava vice nez 8 500 pracovnikl — 6 tisic tvofi zaméstnanci na riznych typech tivazka

+ brigddnici, kterych je stdle vic a vic. (Penny.cz, 2024).
Moje Penny

Vérnostni program maloobchodniho fetézce Penny Market funguje v digitalni forme¢ od
dubna roku 2021 a yjmenuje se ,,Moje Penny*. Zakaznici vyuzivajici slevovy program tohoto
fetézce mohou nahradit zakladni slevovou karticku digitalni aplikaci a timto zpiisobem
mohou vyuZit vyhody programu ,,Moje Penny*, jako rizné slevy na vybrané produkty,
slevové kupony, moznost prohlédnout si online aktualni letak, moZnost zii€astnit se riznych
her (obrazek 3), soutézi, nebo ziskat se slevou Casopis ,,S Penny u stolu®. Moje Penny je

vérnostni program zejména slevovy. (Co je digitalni karta Moje PENNY?, 2024)

Zakaznici, predevSim ti star$i, mohou nadéle vyuZzivat zékladni slevovou Penny karticku, ale
skrze ni neziskaji veSkeré mozné slevy a vyhody dalSich vérnostnich programt —napt. Penny

hra — viz obrazek 3, vybrané slevové kupony apod. Vice je mozné vidét na obrazku 2, kde
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je nazorné rozdéleni vyhod digitalni a plastové slevové ,karticky*. (Co je digitalni karta

Moje PENNY?, 2024)

Jaké vyhody lze s kartou cerpat

Nézev karty Digitdlni karta MOJE PENNY | Plastova Zakladni slevova karta
N
F——— | =
27 090429 T 619906 = ]
—
Slevy na vybrané produkty ANO ANO
Slevy ve vérnostnich kampanich ANO ANO

Slevy na vybrané zajezdy s

PENNY dovolena ANO NE
Slevové kupony navybrané produkty ANO NE
Ugast v soutézich ANO NE
ﬁasnpis's PEN‘NY U STOLU ANO ANO
zvyhodnénou cenu
AkEni letdk v elektronické podobé ANO NE

Obrazek 2 Rozdily mezi digitalni kartou Moje Penny a plastovou zakladni kartou (Zdroj:
Penny.cz, 2024)

 ——

oy
u-.wf'l;'l :.1!Ir--'“'-:H

s

Obrazek 3 Penny hra (Zdroj: Penny.cz, 2024)

6.1.2 Billa a Billa klub

Spolecnost BILLA, s. r.0. je stejné€ jako Penny Market pod ,,zaStitou* stejného majitele, a to

skupiny REWE Group, sidlici v Némecku. Spole¢nost Billa byla v Ceské republice zalozena
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v roce 1990. Obchodii se Zlutoéervenym logem Billa je nyni v Cesku 253. Za pét let by jich
melo byt okolo 330 a k tomu dalSich pét set zaméstnanct, kterych je nyni ptes 6 300.
(Billa.cz, 2024)

Billa klub

—

STAHNETE IR
CENY JESTE NiZ A=
S vylepienou aplikaci mate

viechny vyhody BILLA kiubu
stale po ruce.

[
31

LLA

4§ A
E LR
» TO DOBRE ZACINA U NAS

Obrazek 4 Billa klub aplikace (Zdroj: Billa.cz, 2024)

V ramci vérnostniho programu Billa klub, ktery funguje prostfednictvi digitalni Billa karty,

najdou zékaznici (Stahnéte ceny jesté niz, 2024):
e Ziskavani odmén za body

Zakaznici maji dostate¢ny ptehled o poc¢tu nasbiranych bodt, déale jak si vedou v tzv.
vyzvach, které pfinesou zdkaznikiim dalsi body. Vérnostni body pak mohou vyménit za

odmény, slevy nebo zbozi zdarma.
e Slevové kupony

Kvili kupontm, které zékaznici najdou v mobilni aplikaci, usetii kazdy tyden na oblibenych

produktech.
e BILLA karta neustale po ruce

Billa karta souc¢asti mobilni aplikace, ktera je stale pii ruce
e Partnerské slevy

Lepsi ceny 1 u smluvnich partnerti Billa klubu. Zékaznici mohou vyuzivat slevové kupony

na kulturu, sport, zazitky a zajimavé produkty.

e Akeni letaky
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Akeni letaky s aplikaci si mtzete prohlizet kdykoliv a kdekoliv
e Seznam prodejen

Seznam prodejen v aplikaci je ptehledny, nejblizsi obchod BILLA ta Ize najit béhem chvile.
e Nakupni seznam

Nékupni seznam je neustale pfi ruce, v mobilni aplikaci.

6.1.3 Lidl a Lidl Plus

Maloobchodni fetézec diskontnich prodejen Lidl Ceska republika, v.o.s. je ¢lenem
némeckého holdingu Schwarz-Gruppe. Do této skupiny spada i dalsi maloobchodni fetézec

podnikajici na ¢eském trhu, a to Kaufland, v.o.s.

Lidl v soucasnosti provozuje na 319 prodejen a k zdsobovani tohoto mnozstvi filidlek
vyuziva 5 logistickych skladii. Logistick4 centra se strategicky nachazeji v Brandyse nad
Labem, Cerhovicich, Métin€, Olomouci a Bustéhradé. V soucasnosti zaméstnava vice nez
13 tisic lidi, z tohoto divodu patifi k nejvyznamnéjSim a predevSim stabilnim a
vyhledavanym zaméstnavatelim v Ceské republice. V roce 2017 spole¢nost spustila e-shop,

ktery se v CR stal také velice oblibenym. (Lidl v CR, 2024)
Lidl Plus

Kazdy zakaznik se mize snadno a rychle zaregistrovat online cestou a ziskat tak vyhody
plynouci z karty Lidl Plus thned. Karta Lidl Plus ma podobu QR kodu, ktery staci kdykoliv
béhem ndkupu nacist, at’ jiz skenerem u pokladny, ktery je urcen na tento ucel nebo poprosit
pokladni. Vyhody, slevy a odmény muze nakupujici Cerpat okamzité. (Lidl pfedstavuje

unikatni program Lidl Plus, 2020)

Vyhody, jak je mozné vidét na obrazku 5, pro zakazniky spocivaji v zajimavych Lidl Plus
cenach, exkluzivnich personalizovanych slevovych kuponech a mimo jiném i aktualnich
letacich, které se méni kazdy tyden. V aplikaci uZivatelé naleznou digitalni podoby
papirovych uctenek, které zakaznici urcité radi vyuziji naptiklad pii vymeéné ¢i reklamaci
zbozi. Uttenky zlistanou trvale uloZzené v historii nakupt, takZe je mozné zpétné dohledat

jakékoliv zbozi. (Lidl pfedstavuje unikéatni program Lidl Plus, 2020)

Kromé standardniho cenového zvyhodnéni maji vSichni registrovani uzivatelé moznost
Cerpat slevové kupony, jejichz ticelem je zdkaznikiim zacilit pfesn€ na miru nabidku, kterou

voli podle vlastnich preferenci. (Lidl pfedstavuje unikatni program Lidl Plus, 2020)
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pecials
s,

Lidl Plus Kru;m;nya(.‘eny Li:lplus nﬁﬂ
Pus | CENY MINUS S T

Jak zadit Setfit od 21. zafi

s aplikaci Lidl Plus?

1. Stahni si aplikaci

2. Zaregistruj se il
Naskenuj kartu u pokladny S Lidl Shop e
Nakupuj vyhodné&ji

Obrazek 5 Lidl Plus (Zdroj: Lidl Plus, 2024)

6.1.4 Kaufland a Kaufland Card

Jednim z nejvétSsich némeckych obchodnich fetézcli je Kaufland, ktery je dcefinou
spole¢nosti jiz zminéné Schwarz Gruppe. Kaufland Ceska republika v.o.s. v CR funguje jiz
od roku 1997, v CR provozuje pres 140 prodejen a zaméstnava vice nez 25 000 zaméstnanctl,
kdy i jako zamé&stnavatel vyhral ocenéni TOP Employer 2023 Ceské republika. Spole¢nost

Kaufland figuruje mezinarodné v 8 zemich. (Poznej nas jako zaméstnavatele, 2023)
Kaufland Card

Vérnostni aplikace Kauflandu, tzv. Kaufland Card, byl zprovoznén v tnoru 2020 a ma dvoji
podobu, bud’ jako klasicka plastova karta ve fyzické podobé, nebo lze propojit s digitalni v
aplikaci. V aplikaci je moZné mit nahranych az pét fyzickych karet, napt. vyuZiti pro velké
rodiny. Tento program funguje jako vétSina ostatnich programd, a to jako kombinace vice
druhti vérnostnich programi — uZivatelé mohou vyuzit slev na vybrané vyrobky, sbirat body
(kazdych 100 K¢ = 1 bod) a ménit je na slevové kupony (jeden kupén je za 30 bodtr). Dalsi
moznosti jsou soutéze o rizné ceny ¢i zazitky. V mobilni aplikaci je mozné i nalézt tzv. Kolo
Stésti, kdy kazdy zdkaznik po ndkupu za minimaln€ 500 K¢ mtZe jedenkrat kolem zatocit a

vyhrat vyhry v podobé napt. slevy na cely ndkup, bodl atd.

Zakaznici Kauflandu si dale pfimo v aplikaci mohou prohlédnout akéni letdk a nabidky a

vytvofit seznam potravin pro jednodussi nakup. (Kaufland Card, 2024)
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VYUZUTE
MAXIMUM
VYHOD

S KAUFLAND

CARD
V MOBILU

Obrazek 6 Kaufland Card (Zdroj: Kaufland Card, 2024)

6.1.5 Albert a Miij Albert

Albert Ceska republika, s.r.o., paisobici v CR od roku 1991, kdy byl otevien prvni obchod
v Jihlavé. Albert se stal vyznamnym maloobchodnim fetézcem a zaméstnavatelem. Na rizné
pracovni Uivazky zaméstnava 20 tisic lidi a je tak bezesporu jednim z nejvétSich ceskych

zameéstnavatell. (Kdo jsme, 2024 a Sidlo a centrala spole¢nosti, 2024).

Spolecnost provozuje pies 300 prodejen — super a hypermarketii a mimo to i Cerpaci stanice.
V roce 2021 spustil Albert online prodej potravin. (V roce 2021 Albert navysil pocet
prodejen a desitky modernizoval, 2022)

Miij Albert

Vérnostni program Albertu se nazyva Muj Albert. Zakaznici tento program mohou vyuzivat
od roku 2021. Tento vérnostni program funguje pouze v digitalni podobé a je opet kombinaci

vice druhli vérnostnich programt (Mij Albert, 2024):
¢ Vyméiite kredity za slevu na cokoliv

Zakaznici sbiraji kredity a ty vyménuji za slevy na dal$i nakupy. Za kazdych utracenych 200
K¢ ziskaji 1 bod. Po dosazeni 20 bodli — kredith mohou zakaznici proménit kredity za

finan¢ni slevy v prodejné Albert, a to pomérem 1 kredit se rovna 1 K¢.
e Kupodny pro vas

Kazdy tyden jsou zdkaznikiim nabidnuty na miru kupony, resp. aplikace vybere nc¢kolik

produktli z aktuélniho letdku, které maji ak¢ni cenu a jsou zédkaznikovi nabidnuty.
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e Exkluzivni akce pouze s aplikaci

Kazdy tyden zakaznici diky aplikaci My Albert ziskaji slevy na zbozi. Sleva nemusi byt
nijak aktivovéna, staci, aby zakaznik nacetl kartu z aplikace, a sleva se automaticky sama

odecte.
e Aktualni letak stale pri ruce

Zakaznici maji letdk neustdle u sebe a mohou si ho kdykoliv prohlédnout ve své aplikaci.

U
KAZDY TYDEN
EXTRA KREDITY -

ZA NAKUP VYBRANYCH ~

PRODUKTU Z LETAKU

STAHUITE ZDE:

NYNIHA 4 Stiknout ¥ ;
¥ Google Play | @ App Store P it

Obrazek 7 Aplikace Mij Albert (Zdroj: Mij Albert, 2024)

6.1.6 Tesco a Tesco Clubcard

Spoleénost Tesco Stores CR a.s. je soucasti jednoho z nejvétsich maloobchodnich Fetézct
na svéte, britského Tesco PLC. Na ¢esky trh Tesco vstoupilo v roce 1996 a v soucasné dobé
ma na tzemi Ceské republiky vice nez 180 obchodi (super a hypermarkety) a provozuje i
sit’ Cerpacich stanic. Tesco zaméstnava kolem 8 tisic lidi vCetné brigadnickych pozic.
(Retézci Tesco CR v minulém uéetnim roce klesl zisk o vice nez 85 procent, 2023). V

prodejnach Tesco je mozné zakoupit znacku odévi F&F.

Tesco Clubcard

Obrazek 8 Aplikace Tesco Clubcard (Zdroj: Vyuzivejte silu Clubcard naplno, 2024)
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Vérnostni program Tesco Clubcard je opét jako u jinych fetézci kombinace vice vérnostnich
programu. Vérnostni program Tesca byl uveden na ¢esky trh jiz v roce 2010. Vérnostni karta
odmeénujici zdkazniky za nakupovani se jmenuje ClubCard. Za kazdych utracenych 10 K¢&
ziskaji zdkaznici 1 bod. Pokud béhem daného zuctovaciho obdobi nasbiraji minimalné 600
bodu, obdrzi penézni poukazky na ndkupy v Tescu. Dale zdkaznici mohou obdrZet i kupony
na produkty, které nakupuji nejcastéji. Tyto slevové kupony si mohou zdkaznici zobrazit i

prostiednictvi mobilni aplikace. (Vyuzivejte silu Clubcard naplno, 2024)

6.2 Komparace vérnostnich programi vybranych maloobchodnich
fetézci

V této kapitole je provedeno srovnani konkrétnich vérnostnich programti v ramci zvolenych

maloobchodnich fetézci. VéEtsina fetézcii v soucasnosti nabizi podobné vérnostni programy

— digitalni aplikace, kdy jsou jen mensi rozdily v nabizenych ,;sluZzbach® pro zékazniky.

VétSina rozdilt spo¢iva v moznostech hrat po ndkupu hry (jako napf. stiraci losy apod.), dale

odmény v podobé¢ partnerskych nakupt a slev a v okamzité slevé na zbozi.

Tabulka 1 Porovnani vyhod z vérnostnich programi u analyzovanych tetézcti (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

Nazev o . Hry (losy Slevov
vérnostnih Vérnostn O cunZn) fCashady O po é Partnersk

: a sleva k za e > .
0 i body nalzhiozill Mnakupyd Rletk nakupu... kupon éslevy

programu ) y

Moje
Penny

Billa klub

IBGINGLN

Kaufland
Card
Muj
Albert

Tesco
ClubCard

Z tabulky 1 je nazorné€ vidét, Ze maloobchodni fetézce maji vérnostni programy velice

podobné nastavené, o to narocnéjsi je prildkat vérné loajalni zakazniky, v naprosté vétsing
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ptipadl cenou, kvalitou a nakupnim prostiedim. Veskeré analyzované fetézce poskytuji v
ramci vérnostniho programu sbirani bod a moznost okamzitych slev na zbozi pfi ,,pipnuti

karticky. Ceny po uplatnéni benefitni karty jsou uvedeny na cenovkach u zbozi.

Cashback za ndkupy neposkytuji pravidelné vSechny fetézce, vétSinou Lidl a Billa. Online
letdk ma v ramci vérnostnich programu, resp. v mobilni aplikaci online k dispozici kazdy
zkoumany fetézec. Dale jsou porovnavany hry ¢i rizné losy po nakupu (Kaufland — Kolo
Stésti) — zde se jedna o velice popularni vyhodu vérnostnich programi, kterou prozatim
nenabizi Billa Club, M{ij Albert a Tesco Clubcard. Mnohymi zakazniky jsou vyuZzivané tzv.
slevové kupony, které zdkazniklim ptichdzeji vétSinou personalizované do mobilni aplikace

daného fetézce. Slevové kupony na zbozi nabizeji veskeré zkoumané fetézce.
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7 VYSLEDKY PRIMARNIHO KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

7.1 Profil respondentu

V prvni ¢asti kvantitativniho vyzkumu je 5 tzv. identifikacnich otdzek. Jsou zde otdzky na
pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani, souCasné zaméstnani a otdzka na Cisty mésicni

piijem domacnosti.
Otazka 1: Pohlavi

Z navracenych dotaznikt je patrné, Ze prevahu ve vypliiovani dotazniku mély Zeny. Je to
mozna z duvodu, Ze Zeny Castéji nez muzi nakupuji a proto je toto téma pro né blizsi a byly
ochotny ve vét§i mife zodpovédet na prosbu o vyplnéni. Dal$i moznosti je, Ze Zeny Castéji

odpovidaji na rizné dotaznikové Setfeni. Dotaznik vyplnilo 80 Zen a 58 muzi.

Graf 1: Pohlavi respondentli (Nrespondenta = 138)

m Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 2: Jaky je Vas vék?

Vékoveé rozlozeni respondentti je nasledujici, ve véku do 18 let (5), 18 — 24 let véku — 17
respondenttl, 25 — 34 let (18), 35 — 44 let véku je 42 respondentd, 45 — 54 let (38 lidi), 55 —

64 je 14 a nad 65 let v€ku na dotaznik odpovédéli dva respondenti.
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Graf 2: Vékoveé rozlozeni respondentd (Nrespondenti = 138)

1%

B Méné nez 18 let
W 18-24 let
W 25-34 let
W 35-44 let
B 45-54 let
W 55-64 let

1 65 let a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vidime, ze nejvétsi procento respondenttl, a to 31 % je ve vékové skupiné 35 az 44
let v€ku. Spolecné s druhou nejvice zastoupenou skupinou, vékoveé 45 — 54 let v&ku tvoii
dohromady tito respondenti skoro 60 %. Jedna se o v€kové skupiny, které obecné nejvice
vyuzivaji vérnostni programy k ,,levnéj$Sim* nakuplim, Setfeni a ziskavani vyhod. Jsou to
lid¢, ktefi maji rodiny, déti a musi vice Setfit.

Otazka 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Absolutni Cetnosti jednotlivych typti dokoncenych skol vidime v grafu €. 3. V grafu ¢. 4
vidime relativni ¢etnosti respondentti. Jak je patrné, nejvice respondentt je se stiedni Skolou
s maturitou (28 %) nasleduji absolventi bakalarského typu studia s 19 %. 24 respondenti ma

vyssi odbornou skolu.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (Nrespondenti = 138)

Jiné

Vysoka Skola (magistersky titul)
Vys3i odborna skola

Stfedni skola s vyuénim listem

Zakladni skola

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani (Nrespondentd = 138)
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Otazka 4: Jaky je Vas soucasny stav zaméstnani?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti nejcastéji uvedli, v 62 %, Ze jsou zamé&stnani, a to 85 osob. Dale se jednd z 19

% o studenty (26 respondentil). 18 osob uvedlo moznost ,jiné* a bylo uvedeno: OSVC,

podnikatelé, podnikajici diichodce

... Ani jedna osoba neuvedla, ze by se jednalo o

nezaméstnanou osobu. V grafu Cislo 5 relativni pocty, graf ¢islo 6 znazoriiuje absolutni

hodnoty respondentli u jednotlivych odpovédi.

Graf 5: Pracovni stav (Nrespondentti = 138)

B Zaméstnany/a

B Nezaméstnany/a

m Student/ka

® Dichodce/dlchodkyné
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 6: Pracovni stav (Nrespondentti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Otazka S: Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?

Graf 7: Cisty mésiéni pifjem (Nrespondentii = 138)
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meésicné
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m Vice nez 60 000 K¢
meésicné

Zdroj: Vlastni vyzkum
Respondenti ze 44 % ptipadii (61 osob) uvedli, ze Cisty mésicni piijem domacnosti je mezi
40 a 60 tisici K¢. Nasleduje s 31 % piijem vice nez 60 tisic korun mési¢né. Pfijem mezi 20
—40 tisic K¢ ¢istého —uvedlo 23% (32 osob) respondentd. Tedy 75 % osob ma ¢isty mésicni
pfijem domdacnosti primérny a nadpriimérny. Graf 7 relativni Cetnosti a graf 8 absolutni

éetnosti.
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Graf 8: Cisty mési¢ni piijem (Nrespondenta= 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

7.2 Struktura respondentii

Respondenti, ktefi vyplnili dotaznik, jsou z 58 % Zeny, kdy 39 % z nich je ve v&kové
struktufe 35 — 44 let. Muzl respondentt je 58, tj. 42 %. MuZi jsou nejcastéji, tj. z 31 % (18
respondentl) ve véku 45 — 54 let. Z pohledu vzdélani respondentt a pohlavi je rozdéleni viz

graf ¢. 9

Graf 9: Vzd¢lani respondentt dle pohlavi (NZeny = 80, NmuZi = 58)

Jiné
Vysoka skola (doktorsky titul)
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Stfedni Skola s maturitou M Ziena
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Stredni Skola bez vyu¢niho listu...
Z3akladni Skola
25

Zdroj: Vlastni vyzkum

»Pracovni stav* v souvislosti s pohlavim respondentti zobrazuje graf 10.
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Graf 10: Pracovni stav a pohlavi (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Struktura respondentti z pohledu cistého mési¢niho piijmu domadacnosti a pohlavi, je

nasledujici — viz graf 11.

Graf 11: Pohlavi respondentl versus Cisty pfijem domacnosti (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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7.3 Nakupni preference a zkuSenosti s vérnostnimi programy
Otazka 1: Jak casto nakupujete ve vybranych maloobchodnich retézcich?

Graf 12: Cetnost nakupti v maloobchodé (Nrespondentii = 138)

0% H Denné

B Nékolikrat tydné

m Jednou tydné

B Méné nez jednou tydné
B Méné nez jednou

meésiéné
m Nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu ¢&islo 12 je zcela patrné, ze 42 % respondenti (58) nakupuje ve vybranych
maloobchodnich fetézcich nékolikrat tydné, dle mé jedna o béznou praxi vétSiny domacnosti
a lidi. Denné nakupuje 32 z dotazovanych a jednou tydné paradoxné také vysoké Cislo, 25
% - 34 osob.

Graf 13: Cetnost nakupti v maloobchodé z pohledu pohlavi (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Z grafu 13 je jednoznacné patrné, Ze zeny jsou témi osobami, které¢ pfedevsim obstaravaji
rodinné nakupy. V 96 % ptipadech (77) zeny nakupuji denné€, n€kolikrat tydné a jednou

tydné, u muzi je nejcastéjsi odpoved’: ,,Nékolikrat tydné®, a to 23 muzskych respondentii
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(40 %). Zeny, které nakupuji dennodenné nebo nékolikrat za tyden jsou ve vét$i mife
sttedoSkolacky s maturitou a ve véku 25 — 34 let, tedy zeny — osoby znacné vyuzivajici
mobilni aplikace. Tyto Zeny nejcastéji (66 %) spadaji do piijmu domacnosti 40 — 60 tisic K¢
mesiéné Cistého.

Otazka 2: Jaké jsou VasSe preferované zpiisoby placeni pii nakupu?

Graf 14: Preference zptsobu plateb (Nrespondentd = 138)

B Hotové penézi

B Kreditni/debetni kartou

m Stravenkami

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf Cislo 14 ukazuje nejcastcjsi zptisoby placeni naSich respondentil. Pfevazna vétSina, a to
56 % (tj. 77 osob) uptednostiiuje placeni bezhotovostné, svou debetni ¢i kreditni kartou.
Hotovost vyuziva 36 % nakupujicich. Je vidét trend postupného piechodu z hotovostniho

placeni na bezhotovostni.
Otazka 3: Jaky typ vérnostnich programu preferujete?

Graf 15: Preference vérnostnich programi (Nrespondenti = 138)

B Body za kazdy nakup,
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Stale jsou zazité ,tradi¢ni® hodnoty vérnostnich programti, a to sbirdni vérnostnich bodu,
které pak zakaznici méni za slevy, slevové kupony, zbozi apod., dle vérnostniho programu
daného maloobchodniho fetézce. Ziskadni bodl jako odmény za nakup preferuje 42 %
dotazovanych, tedy 58 osob. Nasleduji ,slevy na vybrané produkty”“ — 24 % a 33
respondentl. 29 osob z naSeho dotazniku preferuje vérnostni program zalozeny na ziskani
exkluzivni nabidky pro ¢leny daného programu. 9 % osob by preferovalo cashback za
nakupy, to je Casté u online nakupovani, napi. Alza.cz a spoluprace se spole¢nosti Procter-
Gamble, kdy za ndkup nad urcitou ¢astku a druh zboZi po registraci tctenky dostanete zpét

konkrétni obnos.

Body za kazdy nakup, resp. sbirani bodl uptednostiiuji procentudlné lidé ve veéku 35 — 54

let, mladsi, at’ Zeny €1 muZi, ro¢niky voli cashback za ndkupy a exkluzivni nabidky.

Graf 16: Preference v€rnostnich programli (NZeny = 80, NmuZi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka 4: Co je pro Vas nejdilezitéjsi pii prvotnim vybéru maloobchodniho Fetézce

potravin?

Graf 17: Preference pfi prvnim nakupu (Nrespondentti = 138)
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m Pratelsky personal
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 17 ukazuje, co je u Ceskych zadkazniki zcela typické, 1 kdyz Casto tvrdi opak. Zakaznici

se rozhoduji na zéklad¢ ceny. Z naseho dotaznikového Setfeni vice neZ polovina — 52 % osob

vvvvvv

VVVVVVVVVVVV

prvotni nakup nabidku v rdmci v€rnostniho programu — 21 osob. 13 dotazovanych dalo za

hlavni moznost ,,ptatelsky personal®.

Otazka 5: Jaké faktory Vas vedou k tomu, abyste se vraceli do vybranych

maloobchodnich retézca?

Graf 18: Preference pii opakovanych nakupech (Nrespondenti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pti opakovanych nakupech Ceskych respondentt se jiz méni preference od ceny smérem ke
kvalit¢ a vérnostnimu programu. 41 % dotazovanych pfi opétovném nakupu u vybrané¢ho
fetézce voli cenu, a to 57 osob. 23 % kvalitu produkti a 21 % nabidku v rdmci vérnostniho
programu. Zde je vidét, Ze u opé&tovnych ndkupt jiz 1lidé mysli na slevy, vyhody apod.
v ramci vérnostnich produktl, takze 29 dotazovanych povazuje za faktor k navratu jiz dany
vérnostni program, kterd jim cenu zbozi snizi nebo ziskaji jiné vyhody. Opét ale mizeme
fici, ze cena je rozhodujicim faktorem, ktery urcuje jak prvotni, tak opakované nakupy.

V grafu ¢islo 18 jsou zobrazeny relativni, a v grafu 19 absolutni ¢etnosti.

Graf 19: Preference pii opakovanych ndkupech (Nrespondenti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 20: Preference komunikace o vérnostnim programu (Nrespondentti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf cislo 20 znazornuje, ze komunikaci o vérnostnim programu naprosta vétSina — 57 %
(79 osob) respondentil voli ptes mobilni aplikaci. 33 % respondenti (45 osob) uptednostituje
v ramci komunikace ohledné vérnostniho programu maloobchodniho fetézce jejich ,letak®.
Mala procenta maji zastoupeni e-mail, sms a ,,jind moZnost* — kde uvedli respondenti (3

osoby) moznost jako pifiméa komunikace v maloobchodg, jejich vylohy, poutace na budové.

vr _r

Otazka 7: Jak Casto vyuZivate nabizené vyhody a odmény v ramci vérnostniho

programu?

Graf 21: Cetnost vyuzivani vyhod a odmén (Nrespondentii = 138)

M Pravidelné pfi kazdém
nakupu

B Obcas, podle aktudlni
situace a potreb
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢islo 21 znazorfuje Cetnost vyuZzivani odmén a vyhod zdkazniky v rdmci vérnostniho
programu. 65 % respondentt, tedy 89 osob vyuziva nabizené vyhody a odmény v ramci
vérnostniho programu pravidelné, resp. pii kazdém nékupu — tzn. ve vétsiné ptipadt sbér
bodi na vérnostni ,karticku*“ a néasledné mozné slevy a bonusy za nakup. S vysokym

odstupem nasleduje moznost ,,obcas, podle aktudlni situace a potieb*, a to 22 % lidi.

87 % respondentd vyuziva vyhod vérnostnich programi, jen 13 % ziidka nebo nikdy. Toto
ukazuje na velky potencial vérnostnich programd. Jak je vidét v grafu 22, v Cetnosti ¢erpani
vérnostnich programl dominuji mezi respondenty zeny a to az v 97,5% (78 osob) piipada,
kdy 76% (61 osob) vyuziva vérnostniho programu pii kazdém ndkupu, muzi vyuzivaji

pravidelné nebo obcas dle aktualni situace a potieb v 72% (42 osob) ptipadl z dotdzanych.
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Graf 22: Cetnost vyuZivani vyhod a odmén dle pohlavi (NZzeny = 80, Nmuzi = 58)

Ztidka, témér nikdy

Obcas, podle aktualni situace a

Y B muz
potieb

W Zena

Pravidelné pfi kazdém nakupu

0O 10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 8: Jaky vliv ma vérnostni program na vase rozhodovani pii vybéru

maloobchodniho Fetézce potravin?

Graf 23: Vliv programu na nadkupni rozhodovani (Nrespondentti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Lidé, jak jsme jiz vidéli u grafii 17 a 18, voli maloobchodni fetézec z dlivodu vérnostniho
programu. Pfi prvnim nakupu ne tak zcela, pii opakovanych vic a vic. Graf ¢islo 23 ukazuje,
ze veérnostni programy zakazniky opravdu ,,tdhnou“, 53 % lidi oznacilo, Ze vérnostni
program ma na né velky vliv a 43 % ho oznacilo jako mirny. Pouhé 4 % povaZuje ptimy
marketing v rdmci vérnostniho programu za Zadny, Ze na né¢ nema viibec zadny vliv. V grafu
24 je potom patrné, Ze velky podil vlivu na ndkupni rozhodovani je u Zen, kdy u 56% (45
osob) ma velky vliv a 41% (33 osob) m& mirny vliv. U muzii ma pak velky vliv na ndkupni
rozhodovéani u 48% (28 osob) z dotdzanych a 45% (26 osob) mirny vliv. Zadny vliv na

nakupni rozhodovani v souvislosti s vérnostnim programem je u 2,5% Zen a 7% muzi.

Vérnostni programy maji velkou silu a moc, aniz si to zdkaznici ¢asto neuvédomuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Graf 24: Vliv programu na nakupni rozhodovani dle pohlavi (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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Otazka 9: Jak casto se icastnite akci a specialnich nabidek poradanych v ramci

vérnostniho programu?

Graf 25: Cetnost vyuzivani akci/nabidek (Nrespondents = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢islo 25 jen potvrzuje ptedchozi otdzku a vysledky zndzornéné v grafu. Opét vice nez
polovina lidi (75 osob) se vyjadfila, ze pravidelné se ucastni akci a specidlnich nabidek
pofadanych v rdmci vérnostniho programu. 33 % (45 osob) se Ui€astni obcas, resp. n¢kterych

nabidek nebo akci — dle preferenci.
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Otazka 10: Jaké jsou VaSe obecné postirehy ohledné piidané hodnoty, kterou Vam

poskytuje vérnostni program?

Graf 26: Ptidané hodnoty programil (Nrespondenta = 138)
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I kdyz jsou vérnostni programy velice popularni, lidé jim neptikladaji absolutni vyhodu. 61
% osob, tj. 84 tvrdi, Ze v€rnostni program jim poskytuje urcitou vyhodu. Za vyznamnou
vyhodu vérnostni program povazuje 26 % osob — 36 dotazanych.

Otazka 11: Jaké jsou Vase hlavni pfekazky nebo problémy pii vyuZivani vérnostnich

programii v ramci vybranych maloobchodnich fetézcii potravin?

Graf 27: Prekéazky nebo problémy pfi vyuZivani vérnostnich programil (Nrespondenta = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nizka hodnota poskytovanych odmeén, slev, vyhod apod. je urcitou ptekazkou ve vyuzivani
vérnostnich programi u 51 % dotazovanych (70 osob). Nésleduji nepfehledné podminky, a
tuto moznost zvolilo 33 % respondentti. 8 osob zvolilo v ramci této otazky moznost ,,jiné* —

psali vétSinou o tom, ze na pokladné, i kdyz méli dostat, nedostali od pokladni napf.
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samolepky, body do nalepovaci karticky, tedy nesouhra mezi prodejcem a zakaznikem. Lidé
si mysli, Ze pokladni si nechava body sama pro sebe, ale samoziejmé je zde moznost omylu,

zapomnéni.

Nizka hodnota poskytovanych odmén je opravdu nejcastéjSim negativem, ktery vérnostni
program muze ohrozit. Napt. za nakupy v fadku tisici korun ziskat hrnecek apod., neni
motivujici.

Otazka 12: Jak hodnotite atraktivitu odmén a vyhod poskytovanych v ramci

vérnostnich programi ve vybranych maloobchodnich fetézcich?

Graf 28: Atraktivita odmén a vyhod (Nrespondentti = 138)

m Velmi atraktivni

B SpiSe atraktivni

= Méné atraktivni

B Zcela neatraktivni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud respondenti vérnostni program u konkrétniho fetézce vyuzivaji, tak 43 % z nich
uvadi, Ze odmény jsou spise atraktivni, 22 % z nich uvadi dokonce velmi atraktivni. Jen 11

% dotazovanych uvadi, Ze je povaZuje za neatraktivni.

Pokud lidi konkrétni odmény a vyhody vyuZzivaji, povaZzuji se obvykle za atraktivni.
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Otazka 13: Mate zkuSenost s tim, Ze jste nékdy opustili nebo prestali pouZivat

vérnostni programy?

Graf 29: ZkuSenost s ,,opusténim* programu (Nrespondenta = 138)

M Ano, kvili
nedostatecnym

odméndm
M Ano, kvuli slozitému

zpUsobu vyuZivani

programu "
= Ano, kvlli zhorsené

kvalité sluzeb
M Ano, kvali jinym
ddvodim

m Ne, nikdy jsem zadny
program neopustil

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 29 navazuje do velké miry na grafy 21 a 20. Pokud zdkaznici pfestali nékdy né&jaky
konkrétni vérnostni program vyuzivat, bylo to pfedevSim z diivodu nedostatecnosti odmén
— jejich hodnota. To ukazuje, Ze zékaznici za svou vérnost a za vyuzivani vérnostniho
programu chtéji ziskat hodnotné predméty, zbozi, sluzby ¢i rizné hodnotné vyhody. 17 %
(23 dotazovanych) uvedlo, ze prestali pouzivat vérnostni program kvuli jeho slozitosti, kvtli

zpiisobu pouzivani.

Otazka 14: Jak byste hodnotil (a) celkovou droven spokojenosti s vérnostnimi

programy, které vyuZivate v souc¢asné dobé?

Graf 30: Uroveil spokojenosti s programem (Nrespondentii = 138)

m Velmi spokojeny/a

B Spokojeny/a

= Neutralni

M Nespokojeny/a

H Velmi nespokojeny/a

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Respondenti znaSeho dotaznikového prizkumu jsou v naprost¢ mife spokojeni
s vérnostnimi programy, které v souc¢asné dobé pouzivaji, a to z59 % - z toho 38 % je
»spokojenych* a 21 % ,,velmi spokojenych®. 27 % zakaznikli ma neutralni ndzor. Jen 14 %
z dotazovanych jsou nepokojeni — z toho 6 % velmi.

Zakaznici radi vyuzivaji vérnostni programy a jsou obvykle spokojeni s nabidkou a urovni

téchto programd.
Otazka 15: Jaky je Vas postoj ke ¢lenstvi v dalSich vérnostnich programech?

Graf 31: Postoj ke €lenstvi v programu (Nrespondenta = 138)

B Rad (a) se zapojuji do vice
vérnostnich program

B Zapojim se do dalsiho
vérnostniho programu,
pouze pokud mi to prinese
vyrazné vyhody
Nejsem pfilis naklonén (a)
vstupovat do dalSich
vérnostnich program

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢islo 31 opét jasn€ ukazuje, Ze 1idé chtéji vyhody a bonusy z vérnostnich programi ve

vree

,,Vetsi“ hodnoté. Nespokoji se s oby¢ejnymi slevami, akcemi a darky. 46 % z dotazovanych
tvrdi, Ze se zapoji do dal§iho vérnostniho programu, pouze v pfipad€, Ze jim to pfinese
vyrazné vyhody. 36 % se rado zapoji do vérnostnich programi i bez vétSich vyhod, maji radi
vérnostni programy a nekoukaji jen na vysi vyhod. 18 % respondentl neni pfili§ nadSeno

vstupovat do dalSich programt.

Je zde tedy potencidl pro ziskani zdkaznikli do svych vérnostnich programu, ale musi
obchodnici ,,néco* nabidnout. Nestaci jen ,,obyCejné* slevy a akce, ale zdkaznici chtéji,
pokud vstoupi do nového vérnostniho programu vic a vic. To miize byt postupem c¢asu pro
maloobchodni fetézce negativum, kdy stale roste ze strany zakaznik ,,touha“ po citelngjSich

vyhodach.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole si vyhodnotime vyzkumné otdzky, které vyhodnotime na zaklade

zanalyzovaného dotaznikového Setienti.
V kontextu stanoveného cile byly formulovany nasledujici hlavni vyzkumné otazky:
VO1: Jaky druh benefitu zékaznik preferuje v ramci vérnostniho programu?

VO02: Je vérnostni program a jeho forma pro zdkaznika hlavnim parametrem opé&tovné

navstévy vybraného fetézce?
VO03: Jaky je typicky zdkaznik vyuZzivajici vérnostniho programu?

Vyzkumna otizka ¢islo 1 (VO1): Jaky druh benefitu zikaznik preferuje v ramci

vérnostniho programu?

Tato otdzka je hodnocena na zakladé¢ otazky z dotaznikového vyzkumu ¢islo 3 z druhé ¢asti

dotaznikového Setteni.
Otazka 3: Jaky typ vérnostnich programu preferujete?

Graf 32: Preference vérnostnich programl (Nrespondenta = 138)

B Body za kazdy nakup,
které lze vyménit za
slevy nebo darky

H Slevy na vybrané
produkty

m Exkluzivni nabidky pro
¢leny vérnostniho
programu

B Cashback za nakupy

| Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 32 vidime, ze zdkaznici stale jako nejcastéjsi benefit preferuje body za kazdy nakup,
které 1ze vyménit za slevy nebo darky. Tento benefit preferuje 42 % (58 osob) ze vSech

dotazanych ucastnikii vyzkumu.
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VYHODNOCENI VO1
VO1: Jaky druh benefitu zékaznik preferuje v ramci vérnostniho programu?

Jednoznaénou odpovédi jsou body za kazdy nakup. Tento druh benefitu zakaznici nejvice

preferuji v rdmci vérnostniho programu.

Vyzkumna otazka Cislo 2 (VO2): Je vérnostni program a jeho forma pro zikaznika

hlavnim parametrem opétovné navstévy vybraného retézce?

Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena otdzkou Cislo 4 a 5 opét z druhé casti

dotaznikového Setfeni.

wewr

Otazka 4: Co je pro Vas nejdilezitéjsi pri prvotnim vybéru maloobchodniho Fetézce

potravin?

Graf 33: Preference pfi 1. nakupu (Nrespondentii = 138)

3% 0% M Kvalita produkt(
H Cena

m Pratelsky personal
M Nabidka v ramci

vérnostnich programi

B Poloha obchodu

H Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 33 jednoznacné ukazuje, co je u Ceskych zdkaznikii zcela typické, 1 kdyz Casto tvrdi

opak. Zakaznici se rozhoduji na zakladé ceny. Z naseho dotaznikového Setfeni vice nez

vvvvvv

maloobchodniho fetézce je pravé cena. Tedy cena ma rozhodujici vliv na prvni nakup.
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Otazka 5: Jaké faktory Vas vedou k tomu, abyste se vraceli do vybranych

maloobchodnich Fetézcu?

Graf 34: Preference pii ndkupech (Nrespondentl = 138)

1%

M Kvalita produkt(

H Cena

m Pratelsky personal

® Nabidka v ramci

vérnostnich program

B Poloha obchodu

m Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pti opakovanych nakupech respondentt se jiZ méni preference od ceny smérem ke kvalité a
k vérnostnimu programu. Stale vétSina zakaznikl - 41 % dotazanych pii opétovném nékupu
u vybraného fetézce voli cenu, a to 57 osob. 23 % kvalitu produktd a jiz 21 % nabidku

v ramci vérnostniho programu.

Opét musime fici, Ze cena je rozhodujicim faktorem, ktery urcuje jak prvotni, tak opakované

nakupy.
VYHODNOCENI VO2

VO2: Je vérnostni program a jeho forma pro zdkaznika hlavnim parametrem opétovné

navstévy vybraného fetézce?

Na zékladé vysledkl z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdkaznik sice vérnostni programy
ve velké mife pouziva a rad s nimi pracuje. Ale na 1. mist¢ ma stale cenu zbozi a ta je pro
zakaznika rozhodujici pfi opétovnych ndkupech a vraceni se do konkrétniho obchodu.

Vérnostni programy tomu ale napomahaji.

Vérnostni program a jeho forma neni pro zdkaznika hlavnim parametrem opé&tovné navstévy

vybraného fetézce.
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Vyzkumna otazka ¢islo 3 (VO3): Jaky je typicky zakaznik vyuZivajici vérnostniho
programu?
Tato otazka bude vyhodnocena na zéklad¢ identifikacnich otdzek dotaznikového Setfent,

tedy otazek 1 az 3 v kombinaci s otdzkami 7 a 8 druhé ¢asti dotazniku.
Otazka 1: Pohlavi
Z navracenych dotaznikli je patrné, ze ptevahu ve vypliovani dotazniku mély zeny = 58 %.

Otazka 2: Jaky je Vas vék?
Ptevazujici v€kové rozloZeni respondentil je nasledujici: 35 — 44 let v€ku 42 respondenti

(31 %), 45 — 54 let (38 lidi a 28 %).
Otazka 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych typt dokoncenych skol jsou nasledujici: nejvice
respondentll je se stfedni Skolou s maturitou (29 % a v absolutnim ¢isle: 39) nasledu;i
absolventi bakalafského typu studia s 19 %. 22 respondenti ma vyssi odbornou skolu (16
%).

vr 7

Otazka 7: Jak ¢asto vyuZivate nabizené vyhody a odmény v ramci vérnostniho

programu?

Graf 35: Cetnost vyuzivani vyhod a odmén (Nrespondentii = 138)

B Pravidelné pfi kazdém
nakupu

B Obcas, podle aktudlni
situace a potreb

Ztidka, témér nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum

65 % respondentll, tedy 89 osob vyuziva nabizené vyhody a odmény v rdmci vérnostniho
programu pravidelné. S vysokym odstupem nasleduje moznost ,,obcas, podle aktualni

situace a potieb®, a to 22 % lidi.
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87 % respondentll vyuziva vyhod vérnostnich programd, jen 13 % zfidka nebo nikdy. Toto

ukazuje na velky potencial vérnostnich programt a jejich vyuzivéni.

Otazka 8: Jaky vliv ma vérnostni program na vaSe rozhodovani pri vybéru

maloobchodniho Fetézce potravin?

Graf 36: Vliv programu na nakupni rozhodovani (Nrespondenti = 138)

m Velky vliv: Vérnostni
program ma pro mé zasadni
vyznam

B Mirny vliv: Vérnostni
program hraje urcitou roli

m Zadny vliv: Vérnostni
program nema zadny vliv na
rozhodovani

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf cislo 36 potvrzuje, Ze vérnostni programy zakazniky opravdu ,,tahnou®, 53 % lidi
oznacilo, ze vérnostni program ma na n¢ velky vliv a 43 % ho oznacilo jako mirny. Pouhé 4

% povazuje pfimy marketing v rdmci vérnostniho programu za zadny.

Aby bylo moZzné zkonkretizovat osobu - zdkaznika, ktery nejvice vyuziva vérnostnich
programt, je nutné do hloubky zanalyzovat odpovédi u otdzek ¢. 7 a 8. To z pohledu pohlavi,

véku a vzdeélani.

Graf 37: Cetnost vyuzivani vyhod a odmén (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu 37 vidime, ze pfevazné Zeny jsou témi zékazniky, ktefi ¢astéji nez muzi vyuzivaji
vérnostnich programd.
Naésledujici graf 38 znazorniuje genderové rozdéleni zdkaznikl u otazky Cislo 8. Je opét vidét,

ze zeny jsou vice ovlivnény vérnostnim programem. MuZi jsou procentudlné podobni u

odpovédi velky a mirny vliv, u Zen je pomér velky.

Graf 38: Vliv programu na nakupni rozhodovani (Nzeny = 80, Ninuzi = 58)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 39: Rozdéleni pohlavi u vékové struktury (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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VYHODNOCEN] VO3
VO03: Jaky je typicky zdkaznik vyuzivajici vérnostniho programu?

Typickym zékaznikem vyuzivajici vé€rnostni programy je dle vyhodnoceni otazek
z dotaznikového Setieni a z analyzy a syntézy na pohlavi a v€k Zena, a to stiedniho véku 35

— 44 let véku s piijmem domacnosti 40 — 60 tisic K& mésicné.

Tento vysledek je i v souladu s celostatnimi vyzkumy a obvyklymi stereotypy, kdy Zena,

ve sttednim véku chodi nejcastéji na nakupy.
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9 VYSLEDKY PRACE A DOPORUCENI

Vyhodnocenim dotaznikového Setieni a naslednym zodpovézenim vyzkumnych otazek jsme
zjistili velké mnozstvi relevantnich odpovédi, které nam daji mnozstvi informaci jednak o
aktérech vyuzivajici prevazné vérnostni programy a dale o moznostech vérnostnich

programt pro maloobchodni fetézce.

Na zéklad¢ stanoveného hlavniho cile prace, kdy se méla provést komplexni analyza
vérnostnich programtt a jejich vlivu na ndkupni chovani zdkaznikii vybranych
maloobchodnich fetézct a formulovat doporuceni zamétena na optimalizaci a efektivni
implementaci vérnostnich programt s cilem zvyseni loajality zdkaznikii a zlepSeni jejich
celkového nakupniho zazitku, miizeme fici, ze prvni ¢ast cile byla splnéna provedenou
reSerSi dané problematiky. Byl proveden néstin problematiky vérnostnich programi v
zavislosti na jejich zpisobu vytvoteni, cilech, druzich a popsano nakupni chovani zékazniku.
Teoreticka ¢ast obsahovala taktéz nastin problematiky komunika¢niho mixu a marketingové

komunikace.

Provedenou analyzou distribuovaného dotaznikového Setfeni jsme dale zjistili, kde jsou
uréité problémy ve vérnostnich programech, slaba mista obchodnikli nabizejici tyto

programy a moznosti efektivniho zlepSeni, a tim zvySeni poctu loajalnich zakaznikd.

Lidé — zdkaznici dle dotazniku nejvice ,,prahnou‘ po zbozi, které je levné, jejich mysleni,
kdyZ jdou poprvé do prodejny obchodniho fetézce, je ovlivnéno vysi ceny zbozi, nasleduje
kvalita zboZi a na tfetim misté je nabidka v ramci vérnostniho programu. Kdyz se do filialky
daného retailera vraceji, tak pomér mezi cenou a ostatnimi moznostmi se snizuje, ale stale
je na prvnim misté cena, poté, ale nyni jiZ s menSim odstupem nasleduje kvalita a nasleduje
op¢t vérnostni program — jeho moznosti, vyuZziti apod. Zakaznici si nejvice pieji ziskavat

,vernostni body*, které poté sméiuji za zajimavée slevy, akéni zbozi, darky atd.

V ramci vyhodnoceni vyzkumnych otazek jsme zjistili velké mnoZstvi informaci o

zakaznicich a vérnostnim programu obecné.

U otazky €. 1: ,,Jaky druh benefitu zdkaznik preferuje v ramci vérnostniho programu* bylo
zjiSténo, Ze zakaznik nejvice preferuje ziskavani vérnostnich bodl, které miZe nésledné
sménit. Ziskani bodii jako odmény za nékup preferuje 42 % dotazovanych, tedy 58 osob.
Nasleduji ,,slevy na vybrané produkty” — 24 % a 33 respondentli a 29 osob z naseho
dotazniku preferuje vérnostni program zalozeny na ziskani exkluzivni nabidky pro ¢leny

daného programu. 9 % osob by preferovalo cashback za nédkupy.
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Otazka cislo 2: ,,Je vérnostni program a jeho forma pro zakaznika hlavnim parametrem
opétovné navstévy vybraného fetézce™ byla zamitnuta, negovana. Zékaznici vérnostni
program ,,stavi az na tieti misto v procesu rozhodovani o opétovné navstéveé vybraného
fetézce. Na prvnim misté je cena, na druhém kvalita a nasleduje vérnostni program. Zde
vidime veliky potencial firem, kdy je moznost stile vice cilit na zdkazniky konkrétnim

vérnostnim programem a ,,dostat tento program v mysli zékaznika na nejptedné;jsi pozice.

O vyzkumné otazky c¢islo 3: Jaky je typicky zakaznik vyuzivajici vérnostniho programu
bylo zjisténo, zZe jde o zenu sttedniho veéku (35 — 44 let). Coz je logické, protoze stale zeny
ve vet§i mife zajist'uji rodinné ndkupy a zajimaji se i o moznosti riznych dodatecnych lev,
vyhod a bonusti.

V rédmci dotazniku bylo mimo jiné 1 zjiSténo, ze zdkaznici maji zdjem v ramci vérnostniho
programu ziskat hodnotné vyhody — slevy, darky apod. a pokud je nabidka vérnostniho
programu nezaujme, jsou kvuli tomu i schopni dany vérnostni program opustit. Vérnostni
program je ale pro naSeho typického zékaznika velkym pifinosem, je divodem k opétovnym

nakupiim a ma velky vliv — zdsadni vyznam pro zdkaznika.

Aby maloobchodni fetézec vice zaujal a navysil pocet loajalnich zdkaznikll, je zapotiebi
nabidnout v rdmci vérnostniho programu zajimavé odmény a vyhody, které i po finan¢ni
strance budou na vysoké trovni. Maloobchodnik by mél zvySovat ndkupni zazitek zakaznika
i prehlednosti daného vérnostniho programu, kdy slozité podminky u programi jsou opét
¢astym dliivodem, pro¢ lidé tyto programy nepouZzivaji. Prodejce by mél i nadéle vyvijet své
mobilni aplikace pro komunikaci se zdkazniky ohledné slev atd., protoze vétSina z
dotazovanych uvedla, zZe nejCastéji a nejrad¢ji komunikuji, resp. se dozvidaji o slevach,
benefitech apod. ze své mobilni aplikace. Star§i lidé spiSe vyuZivaji pro ,.komunikaci*

slevové letaky.

Na zakladé¢ vySe uvedeného miizeme fici, ze doslo k zodpovézeni vyzkumnych otazek a byl

nalezen prostor pro mozné zlepSeni u maloobchodnich fetézct.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

ZAVER

Vérnostni programy slouzi primarné k péci o zékaznika a 1 k ziskani statistickych informaci
o nich. Zakladnim cilem je prohloubeni vztahu se zdkazniky, ptiblizit se k nim a poznat je.
Vérnostni programy slouzi jako skvély prostfedek k ziskani zpétné vazby, dale upeviuji
nakupni zvyky zédkaznika, mohou se stat motivaci ovlivitujici zdkaznikovo nakupni chovani
a docilit k jeho vyS§im utratam.

Ziskat a ptredevsim udrzet zakazniky loajalni firma je a pfedevsim v budoucnu bude ¢im dal
cesty, jak zakazniky monitorovat, ziskavat o nich cenné informace a jak je motivovat k
nakupu. Jednou z cest jsou bezesporu vérnosti programy, kdy u nich prim hraji v€rnostni
karty. Firmy mimo jiné zavadi i sofistikované programy, které jim umoziuji 1épe ziskavat a
analyzovat zakaznicka data, déle je tfidit a uchovavat. Pro firmy je také velmi dilezité umét
rozpoznat, ktefi zakaznici jsou ziskovi a u kterych hrozi propad do ztraty (pokud vezmeme
v potaz prostiedky masové komunikace a celoplosné péfe o zdkazniky, které nejsou

vynakladané efektivné).

Pokud firma nabizi zajimavé benefity a mé celkové atraktivni nabidku svého vérnostniho

programu, dokaze zakazniky naldkat a zdkaznici radi vSech benefitl, slev a odmén vyuziji.

Je zfejmé, Ze pro zdkazniky je v€rnostni program dileZitym nastrojem, na zakladé kterého
se rozhoduji k opétovnym ndkupiim. Mezi zasadni aspekty pro pohodIné vyuzivani vyhod,
které¢ dany obchodnik nabizi, patii u vérnostniho programu jeho piehlednost, jednoduchost,
moznost ¢erpani vyhod, variabilita a neustald aktivita, ktera nenecha zakazniky ani chvilku
na pochybach, Ze pro n€ neni obchodnik pfipraveny poskytnout jakoukoliv vyhodu a stejné

tak 1 pocit exkluzivity, ktery zakaznik miZe ziskat na zaklad¢ akci ,,uSitych® mu na miru.

Maloobchodni fetézce by méli neustdle zvySovat atraktivitu svych vérnostnich programi,
kdy z divodu neatraktivity a nizké zajimavosti slev, darkt, bonust jsou zakaznici Casto
rozhodnuti dany vérnostni program nepouzivat. Zéakaznici se tradi¢né tidi, jak pfi prvnim,
tak pfi opakovanych nakupech cenou zboZi a nabizenych sluzeb, poté az kvalitou. Je to
typické pro Cechy a nikdy se tim netaji. Je to i napt. ditvod, proé ¢asto Cesi jezdi nakupovat

do sousednich zemi, a to je prevazné do Polska za levnym zbozim.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny respondente,

Chtel bych Vas touto cestou pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumného
projektu v ramci mé bakalarské prdace zamerené na analyzu ndakupnich preferenci a
vyuzivani veérnostnich programii ve vybranych maloobchodnich retézcich potravin. Vase
odpovedi jsou pro mé velmi cenné a pomohou mi lépe porozumét Vasim potrebam a
ocekdvanim v této oblasti.

Prosim, odpovidejte na otazky co nejuprimnéji a podle svého nejlepsiho védomi. Vase osobni
udaje budou dirverné zpracovany a pouzity vyhradné pouze pro ucely tohoto vyzkumu.
Odpovedi v ramci tohoto dotazniku budou vyhodnoceny zcela anonymné.

Dotaznik se sklada ze dvou casti a obsahuje celkem 20 otdzek. Prvni cdst se zaméruje na
ziskani zakladnich demografickych udajii, zatimco druhd cast se venuje Vasim nakupnim
preferencim a zkusSenostem s vernostnimi programy. Ke kazdé otazce prosim prirad'te pouze
Jjednu odpoved.

Prosim, abyste kazdé otdzce venoval dostatecnou pozornost a odpovidal na ni podle svych
skutecnych zkuSenosti a nazoru. Pro vyplnéni dotazniku neni stanoveno zadné casové
omezeni, vezmeéte si tedy prosim cas na zvazeni Vasich odpovédi, presto jsem presvédcen, zZe
Vam dotaznik nezabere mnoho casu.

Dékuji za vas cas a cenny prispevek k mému vyzkumu.

S uctou

Tomas Vejrosta

Cast 1: Zakladni udaje
Otazka 1: Pohlavi:

a) Muz

b) Zena

Otazka 2: Jaky je Vas vék?
a) M¢én¢ nez 18 let
b) 18-24 let
¢) 25-34let
d) 35-44 let
e) 45-54let
f) 55-64let



g) 65 letavice

Otazka 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni skola
b) Stifedni Skola bez vyuc¢niho listu / bez maturity
¢) Stiedni Skola s vyucnim listem
d) Stiedni Skola s maturitou
e) Vyssi odborna skola
f) Vysoka skola (bakalatsky titul)
g) Vysoka skola (magistersky titul)
h) Vysoka skola (doktorsky titul)

i) Jiné

Otazka 4: Jaky je Vas soucasny stav zaméstnani?
a) Zamgéstnany/a
b) Nezaméstnany/a
¢) Student/ka
d) Duchodce/dichodkyné

e) Jiné

Otazka 5: Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti?
a) Méné nez 10 000 K¢ meési¢né
b) 10 000 — 20 000 K¢ mési¢né
¢) 20000 —40 000 K¢ mesicné
d) 40 000 — 60 000 K¢ mési¢né

e) Vice nez 60 000 K¢ mésicné



Cast 2: Nakupni preference a zkuSenosti s vérnostnimi programy

Otazka 1: Jak ¢asto nakupujete ve vybranych maloobchodnich retézcich?
a) Denn¢
b) Né&kolikrat tydné
¢) Jednou tydné
d) Mén¢ nez jednou tydné
e) Mén¢ nez jednou mésicné

f) Nikdy

Otazka 2: Jaké jsou VaSe preferované zpusoby placeni pri nakupu?
a) Hotové penézi
b) Kreditni/debetni kartou

¢) Stravenkami

Otazka 3: Jaky typ vérnostnich programiu preferujete?
a) Body za kazdy nakup, které 1ze vymenit za slevy nebo darky
b) Slevy na vybrané produkty
¢) Exkluzivni nabidky pro ¢leny vérnostniho programu
d) Cashback za nakupy

e) Jiné

vvvvvv

potravin?
a) Kvalita produkti
b) Cena
¢) Pratelsky personél
d) Nabidka v rdmci vérnostnich programi
e) Poloha obchodu
f) Jiné

Otazka 5: Jaké faktory Vas vedou Kk tomu, abyste se vraceli do vybranych
maloobchodnich Fetézci?

a) Kvalita produktt

b) Cena

¢) Ptatelsky personal

d) Nabidka v rdmci vérnostnich programii



e)
f)

Poloha obchodu

Jiné

Otazka 6: Jaké jsou VasSe preferované formy komunikace o nabizenych vyhodach

vérnostniho programu?

a)
b)
c)
d)
e)

E-mail

SMS

Mobilni aplikace
Letak

Jiné

Otazka 7: Jak cCasto vyuZivite nabizené vyhody a odmény v ramci vérnostniho

programu?

a)
b)

c)

Pravideln¢ pti kazdém nékupu
Obcas, podle aktudlni situace a potieb

Ziidka, téméf nikdy

Otazka 8: Jaky vliv ma vérnostni program na vaSe rozhodovani pri vybéru

maloobchodniho Fetézce potravin?

a)

b)

Velky vliv: Vérnostni program ma pro mé zasadni vyznam pii rozhodovani, ktery
maloobchodni fetézec potravin si vyberu. Sleduji nabizené vyhody a odmény a ¢asto
preferuji fetézce, které maji atraktivni vé€rnostni programy. Vérnostni program mize
zasadné ovlivnit, kde nakupuji a jak Casto.

Mirny vliv: Vérnostni program hraje urcitou roli pfi mé volbé maloobchodniho
fetézce, ale neni pro mé& rozhodujici. Obcas si uvédomim vyhody nabizené
prostiednictvim programu, ale €asto se spiSe zamétuji na jiné faktory, jako je kvalita
produktl nebo cena.

Zadny vliv: Vémostni program nema zadny vliv na rozhodovani, ktery
maloobchodni fetézec potravin si vyberu. Vérnostni programy nepovazuji za dilezity
faktor pfi vybéru mista ndkupu a spiSe se fidim jinymi kritérii, jako je naptiklad

kvalita a cena produkti.

Otazka 9: Jak casto se ucastnite akci a specialnich nabidek poradanych v ramci

vérnostniho programu?

a)
b)

Pravidelné — i¢astnim se vétSiny akci a nabidek

Obcas — tcastnim se nékterych akci a nabidek



¢) Ztidka — akci a nabidek se ucastnim pouze vyjimecné

Otazka 10: Jaké jsou VasSe obecné postiehy ohledné pridané hodnoty, kterou Vam
poskytuje vérnostni program?

a) Veérnostni program mi poskytuje vyznamnou piidanou hodnotu

b) Vérnostni program mi poskytuje urcitou piidanou hodnotu

¢) Vérnostni program mi neposkytuje zddnou zasadni pfidanou hodnotu

Otazka 11: Jaké jsou VaSe hlavni pirekazky nebo problémy p¥i vyuZivani vérnostnich
programi v ramci vybranych maloobchodnich Fetézca potravin?

a) Neptehledné podminky programu

b) Nizké hodnota poskytovanych odmén

¢) Nedostatecnd komunikace o nabizenych vyhodach

d) Jiné

Otiazka 12: Jak hodnotite atraktivitu odmén a vyhod poskytovanych v ramci
vérnostnich programiu ve vybranych maloobchodnich Fetézcich?

a) Velmi atraktivni

b) Spise atraktivni

¢) Meén¢ atraktivni

d) Zcela neatraktivni

Otazka 13: Mate zkuSenost s tim, Ze jste nékdy opustili nebo prestali pouZzivat vérnostni
programy?

a) Ano, kvuli nedostatecnym odmeénam

b) Ano, kvilli sloZitému zplisobu vyuzivani programu

¢) Ano, kviili zhorSené kvalité sluzeb

d) Ano, kviili jinym divodim

e) Ne, nikdy jsem zZadny program neopustil

Otazka 14: Jak byste hodnotil (a) celkovou trovein spokojenosti s vérnostnimi
programy, které vyuzivate v souc¢asné dobé?

a) Velmi spokojeny/a

b) Spokojeny/a

¢) Neutralni

d) Nespokojeny/a

e) Velmi nespokojeny/a



Otazka 15: Jaky je Vas postoj ke ¢lenstvi v dalSich vérnostnich programech?
a) Rad (a) se zapojuji do vice vérnostnich programut
b) Zapojim se do dalSiho vérnostniho programu, pouze pokud mi to pfinese vyrazné
vyhody

¢) Nejsem piili§ naklonén (a) vstupovat do dalSich vérnostnich programi

Deékuji za spolupraci a za Vasi ucast, ktera prispiva k rozvoji mého vyzkumu. Vase odpoveédi
Jjsou pro mé velmi cenné a pomohou mi lépe porozumet Vasim preferencim a potirebam v
oblasti nakupii a vernostnich programii pro moji bakalarskou prdaci.

Pokud mate jakékoli pripominky, napady nebo zpétnou vazbu tykajici se tohoto dotazniku
nebo tématu vyzkumu, nevahejte mé kontaktovat. Jsem otevien Vasim ndazorum a rdd se s

Vami podeélim o dalsi informace o svoji prdci.

Hezky den

Tomas Vejrosta



PRILOHA P II: TABULKY A GRAFY

P II, Tabulka 2 Porovnani vyhod z vérnostnich programii u analyzovanych tetézct (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
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P II, Graf 1: Pohlavi respondentli (Nrespondenta = 138)
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P II, Graf 2: Vékové rozlozeni respondenttl (Nrespondentl = 138)
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P II, Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (Nrespondentd = 138)
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P II, Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani (Nrespondentd = 138)
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P I, Graf 5: Pracovni stav (Nrespondentli = 138)
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P II, Graf 6: Pracovni stav (Nrespondenti = 138)
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P 11, Graf 7: Cisty mé&si¢ni pfijem (Nrespondenti = 138)
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P 11, Graf 8: Cisty mési¢ni piijem (Nrespondenta= 138)
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P II, Graf 9: Vzd¢€lani respondentti dle pohlavi (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 10: Pracovni stav a pohlavi (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 11: Pohlavi respondentli versus ¢isty pfijem domacnosti (NZeny = 80, Nmuzi =

58)
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P 11, Graf 12: Cetnost nakupti v maloobchodé (Nrespondentii = 138)
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P 11, Graf 13: Cetnost nakupt v maloobchodé z pohledu pohlavi (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 14: Preference zptisobti plateb (Nrespondenti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum



P II, Graf 15: Preference vérnostnich programi (Nrespondenti = 138)
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P II, Graf 16: Preference vérnostnich programi (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 17: Preference pii prvnim ndkupu (Nrespondentd = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum



P II, Graf 18: Preference pii opakovanych ndkupech (Nrespondentd = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

P 11, Graf 19: Preference pii opakovanych ndkupech (Nrespondentli = 138)
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P II, Graf 20: Preference komunikace o vérnostnim programu (Nrespondentti = 138)
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Zdroj: Vlastni vyzkum



P 11, Graf 21: Cetnost vyuZivani vyhod a odmén (Nrespondentii = 138)
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P 11, Graf 22: Cetnost vyuZivani vyhod a odmén dle pohlavi (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 23: Vliv programu na nakupni rozhodovani (Nrespondentti = 138)
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P II, Graf 24: Vliv programu na nakupni rozhodovani dle pohlavi (Nzeny = 80, Nmuzi =
58)
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P 11, Graf 25: Cetnost vyuzivani akci/nabidek (Nrespondenta = 138)
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P II, Graf 26: Pfidané hodnoty programii (Nrespondenti = 138)
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P 11, Graf 27: Piekazky nebo problémy pii vyuzivani vérnostnich programti (Nrespondentt =

138)
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P II, Graf 28: Atraktivita odmén a vyhod (Nrespondentt = 138)
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P II, Graf 29: ZkuSenost s ,,opusténim* programu (Nrespondenta = 138)
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P 11, Graf 30: Urovei spokojenosti s programem (Nrespondent = 138)
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P II, Graf 31: Postoj ke ¢lenstvi v programu (Nrespondenta = 138)
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P 11, Graf 32: Preference vérnostnich programi (Nrespondenta = 138)
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P II, Graf 33: Preference pii 1. ndkupu (Nrespondentd = 138)
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P II, Graf 34: Preference pii ndkupech (Nrespondenti = 138)
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P 11, Graf 35: Cetnost vyuZivani vyhod a odmén (Nrespondentii = 138)
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P II, Graf 36: Vliv programu na nakupni rozhodovani (Nrespondenti = 138)
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P 11, Graf 37: Cetnost vyuZivani vyhod a odmén (NZeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 38: Vliv programu na nakupni rozhodovani (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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P II, Graf 39: Rozd¢leni pohlavi u vékové struktury (Nzeny = 80, Nmuzi = 58)
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PRILOHA P III: OBRAZKY

KDE CESI NAKUPUJi POTRAVINY

% supermarket/hypermarket 97 %

=
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1 " Maly kamenny obchod 64 o

Farmarsky trh 31 7
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t- . | s potravinaml (bio aped.) 21 %

ﬂ_ ' Online obchod s potravinami 17 4

ZAKLAD: Cely vporek, N=508
Zdeoj: Nielien Admosphere, NS506, internetovh populace TR 156, £NP, Jemvesee 2001

P 111, Obrazek 1 Kde Cesi nakupuji potraviny - ke konci roku 2021 (Zdroj: Mediaguru,
2021)

Jaké vyhody lze s kartou cerpat

Nazev karty Digitalni karta MOJE PENNY | Plastova Zakladni slevova karta
[ _J——
n—— I = 3
Jwmm |
Slevy na vybrané produkty ANO ANO
Slevy ve vérnostnich kampanich ANO ANO

Slevy na vybrané zdjezdy s

PENNY dovolena ANO NE
Slevové kupony navybrané produkty ANO NE
UZast v soutizich ANO NE
tasnpis's PEN‘NY U STOLU ANO ANO
zvyhodnénou cenu
Akini letdk v elektronické podobé ANO NE

P III, Obrazek 2 Rozdily mezi digitalni kartou Moje Penny a plastovou zékladni kartou
(Zdroj: Penny.cz, 2024)



P 111, Obrazek 3 Penny hra (Zdroj: Penny.cz, 2024)
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STAHNETE
CENY JESTE NIZ

S vylepienou aplikaci mate
viechny vyhody BILLA klubu
stale po ruce.

TO DOBRE ZACINA U NAS

P 111, Obrazek 4 Billa klub aplikace (Zdroj: Billa.cz, 2024)

Lidl Plus
Pus | CENY MiNUS

Co je Lidl Plus?

vé nabidky a skwdié vyhody.

Jak zadit Setfit od 21. zafi \JsA
s aphkac‘ idl Plus? Elektronicka Gétenka

. Naskenuj kartu u pokladny
. Nakupuj vyhodnéji

Vyhledéivaé prodejen

P III, Obrazek 5 Lidl Plus (Zdroj: Lidl Plus, 2024)



VYUZUTE
MAXIMUM
VYHOD

S KAUFLAND
CARD

V MOBILU

Q
KAZDY TYDEN
EXTRA KREDITY -

ZA NAKUP VYBRANYCH A
PRODUKTU Z LETAKU

P III, Obrazek 8 Aplikace Tesco Clubcard (Zdroj: Vyuzivejte silu Clubcard naplno, 2024)
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