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Cenova diskriminace v praxi na prikladu
maloobchodnich retézcu

Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva vyuzitim cenové diskriminace v maloobchodnich
fetézcich, zejména prostfednictvim vérnostnich programi. Cilem prace bylo zhodnotit, jak
tyto programy ovliviyji loajalitu zdkaznik a objem prodaného mnozstvi v dané lokalité,
zda Ize povazovat nabidky fetézcl za 3. stupen cenové diskriminace, a zaroven ziskat vhled
do motivaci zakaznikd k vyuzivani vérnostnich aplikaci prostfednictvim dotaznikového
Setfeni.

V teoretické ¢asti byl proveden vytah z dostupné literatury na témata jako
maloobchod, trh a cenovéd diskriminace. V praktické ¢asti byla provedena analyza péti
vybranych fetézcli, pfiCemz byla zkouména cenova diskriminace 2. a 3. stupné v jejich
letacich a aplikacich. Dale bylo provedeno a nasledn¢ vyhodnoceno dotaznikové Setfeni
zaméeiené na motivaci zakaznika k potizeni a vyuzivani téchto programd.

Z vysledkl bakalatrské prace vyplyva, Ze cenova diskriminace je ¢astym nastrojem
veérnostnich programli maloobchodnich fetézcli a méa zasadni vliv na nakupni rozhodovani
zékaznikli. Nejvyraznéjsi formou je cenova diskriminace tfetiho stupné, ktera se objevuje
mimo jiné v podobé exkluzivnich slev pro cCleny vérnostnich programi. VSechny
analyzované obchody taktéz vyuzivaji alespon ¢astecné i cenovou diskriminaci druhého
stupné v raznych podobach. Po analyze dotaznikového Setfeni je mozno konstatovat, ze
nejvetsi motivaci k pofizeni a uzivani aplikaci / karet je pro zdkazniky moznost ziskat
okamzitou slevu na vybrané produkty.

Maloobchodni fetézce by mohly zvysit pocet zakaznikl predevs§im lepsi komunikaci

vyhod a zaméfenim se na slevy, které jednotlivi zdkaznici skute¢né ocenuji.

Kli¢ova slova: nedokonald konkurence, oligopol, cenova diskriminace, vérnostni programy,

maloobchodni fetézce, spotiebitel, dotaznikové Seteni



Price discrimination in practice using retail chains as an

example

Abstract

This bachelor’s thesis examines the use of price discrimination in retail chains,
particularly through loyalty programs. The aim of the thesis was to analyze how these
programs influence customer loyalty and sales volume in a given location, whether the offers
of retail chains can be classified as third-degree price discrimination, and to gain insight into
customer motivations for using loyalty applications through a survey.

In the theoretical part, a review of the available literature on topics such as retail,
market dynamics, and price discrimination was conducted. The practical part involved an
analysis of five selected retail chains, focusing on the occurrence of second- and third-degree
price discrimination in their leaflets and mobile applications. Additionally, a questionnaire
survey was carried out and evaluated to examine customers’ motivations for adopting and
using these programs.

The results of this thesis indicate that price discrimination is a frequent strategy in
retail chain loyalty programs and significantly influences consumer purchasing decisions.
The most prominent form is third-degree price discrimination, which primarily manifests
through exclusive discounts for loyalty program members. All analyzed retailers also apply
at least some form of second-degree price discrimination in various ways. The survey
analysis further revealed that the primary motivation for customers to adopt and use loyalty
applications or cards is the opportunity to obtain immediate discounts on selected products.

Retail chains could increase the number of customers by improving the
communication of loyalty program benefits and focusing on discounts that individual

customers find most valuable.

Keywords: imperfect competition, oligopoly, price discrimination, loyalty programs, retail

chains, consumer, questionnaire survey
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1 Uvod

Cenovéa diskriminace je béznou soucasti moderniho trhu. Jednd se o pojem znamy
v ekonomickém prostredi, avSak jiz méné mezi lidmi mimo néj. Pfitom se jedna o tak Casto
se vyskytujici cenovou strategii kdekoli pfi placeni. Lze ji pozorovat v obchodé,
v dopravnich prostiedcich, v zoologické zahradé atp. Ackoliv by se mohlo zdat, Ze slovo
»diskriminace® v tomto kontextu nese negativni vyznam, v ramci ekonomické teorie se jedna
o standardni praktiku, ktera bude v praci podrobn¢ vysvétlena.

Dohromady jsou v literatuie ekonomické teorie rozliSovany tii druhy, nazyvané jako
»stupné® s prostym oznaceni cenova diskriminace prvniho, druhého a ttetiho stupné. Prvni
stupeni spociva ve stanoveni ceny individualné, dle ochoty zdkaznika platit. Druhym stupném
je cenové zvyhodnéni dle objemu nakupu, typicky mnozstevnimi slevami. Posledni, tieti
stupen pak rozd€luje zakazniky do skupin na zakladé€ urcitych charakteristik, kterym uctuje
odli$né ceny. Tato prace se zamétuje na popis vSech tii stupni cenové diskriminace, jejich
fungovani, podminky vyuziti a jejich praktickou aplikaci.

Pro pfiblizeni na ptikladech a zjisténi, zda a jak se vyuzivd cenova diskriminace
V praxi, si autor prace pro tento ucel zvolil maloobchodni fetézce, konkrétné jejich vérnostni
programy. Nasledn¢, pro pohled o¢ima zakaznikl na cenovou diskriminaci v maloobchodg,
bylo vyhotoveno dotaznikové Setieni. Predevsim se zjiStovala motivace k potizeni a uzivani

veérnostnich aplikaci, potazmo karet.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zhodnotit, jak maloobchodni fetézce zaméiuji své
strategie na loajalitu zakaznikli a objem prodaného zbozi v dané lokalité prostfednictvim
cenové¢ diskriminace. Hlavni cil se skldda ze dvou dil¢ich cili. Prvnim dil¢im cilem je
identifikovat typy vyrobkl propagovanych vramci cenové diskriminace 2. stupné
jednotlivymi fetézci a zjistit, zda nabidky vérnostnich programil 1ze zatfadit mezi cenovou
diskriminaci 3. stupné. Druhym dil¢im cilem je na zakladé dotaznikového Setieni zjistit

motivaci zakaznikl k potizeni a uzivani vérnostnich programt obchodnich fetézct.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou Cast a praktickou Cast.
V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe zaméfena na trh, maloobchod a problematiku
cenovée diskriminace.

Prakticka cast zahrnuje popis toho, jaké vérnostni programy jsou k dispozici ve
vybranych obchodnich fetézcich, jakym zpiisobem tyto programy funguji a popis vyvoje
cenové diskriminace v maloobchodnim prostiedi. Bylo provedeno monitorovani
a dokumentace letdkovych cen a cen z vérnostnich programii u vybranych produkti ve
vybranych obchodnich fetézcich za mésic tnor 2025. Nasledné byly porovnany praktiky
a rozdily mezi obchodnimi fetézci.

Pro lep$i porozuméni zakaznickému chovani v souvislosti s vérnostnimi programy
bylo vypracovano a nasledné vyhodnoceno online dotaznikové Setfeni zaméfené na
zakazniky.

Dotaznik byl vytvoten ptes platformu Google Forms, distribuovan pfes socialni sité a
osobni kontakty po dobu osmi dnd. Respondentti bylo celkem 213. Odpovédi byly anonymni
a ucast dobrovolna. Otazky v dotazniku byly sestaveny tak, aby zjistily, jak casto lidé
vérnostni programy vyuzivaji, motivaci k jejich pofizeni a jak vnimaji jejich vyhody.

Sesbirané odpovédi byly nasledné zpracovany a analyzovany.

12



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Nabidka a poptavka

V trzni ekonomice je to, co se bude vyrabét a v jakém mnozstvi, uréovano poptavkou
spotiebiteld po danych vyrobcich a sluzbach. Pokud neni poptavka po nabizeném mnozstvi

velka jako nabidka firem, neproda se vse, coz neni v z4jmu firem. (Jurecka, 2018)
3.1.1 Nabidka

Nabidka vyjadiuje urcité mnoZzstvi zbozi, které jednotlivi prodavajici chté;ji prodat za
urcitou cenu na trhu. Piisobi na ni vicero €initeldl, které ji ovliviiuji. Patfi mezi né naklady na
vyrobu, ceny vSech vstuptl, jaka je struktura trhu, ale hlavnim faktorem prodavaného zbozi
je cena. Na nabidku je mozno hledét jako na matematickou funkci s nabizenym mnozstvim
jako zavisle proménnou a s cenou jako nezdvisle proménnou. Jeji funkce se zapise ve tvaru

(Hrbkové, 2020):

S:Q = f(p) 1)

kde z anglictiny S (supply) znamena nabidku, Q (quantity) nabizené mnozstvi a p
(price) jednotkovou cenu. (Hrbkova, 2020)
Kftivka nabidky vypada nésledovné:

Graf 1 Kf¥ivka nabidky

Zdroj: (Hrbkova, 2020)
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K pribéhu funkce se vaze zékon nabidky, ktery zni takto: Nabizené mnoZzstvi roste s
ristem ceny a nabizené mnozstvi klesa s poklesem ceny, ceteris paribus (za jinak neménnych
okolnosti). Pro¢ je s vyssi cenou nabizené mnozstvi vyssi lze vidét na piikladu vyrobce
pomerancového dzusu. Pti urcité cené vyrobi ji odpovidajici mnozstvi, ale aby dzusu bylo
vyrobeno vic, bude pravdépodobné potiebovat péstovat pomerance i v ne tak priznivych
oblastech, tedy se mu zvysi ndklady na péstovani. Za téchto okolnosti bude nabizet ono vétsi

mnozstvi za vyssi cenu. (Jurecka, 2018)
3.1.2 Poptavka

Pojem poptavka je vztah mezi rliiznymi cenami zbozi a mnozstvim zbozi chténého
spotiebiteli za téchto cen v ur¢itém ¢asovém obdobi. Je rozdil mezi poptavanym mnozstvim
a mnozstvim, které bude nakonec koupeno. Poptavané mnozstvi je takové, které spotiebitelé
zamysleji koupit pfi dané cené€ a v ur¢itém obdobi. (Jurecka, 2018)

Stejné€ jako na nabidku, 1 na poptavku lze nahlizet jako na matematickou funkci s
poptavanym mnozstvim jako zavisle proménnou a cenou jako nezavisle proménnou.

Poptavkova funkce se pise ve tvaru (Hrbkova, 2020):

D:Q =f(p) (2)

kde D (demand) z angli¢tiny znamena poptavka, Q (quantity) poptavané mnozstvi a
p (price) jednotkovou cenu (Hrbkova, 2020).
Kftivka poptavky vypada nasledovné:

Graf 2 K¥ivka poptivky

Zdroj: (Hrbkova, 2020)
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Poptavku po zbozi ovlivituje fada Cinitell, jako napt. uroven dichodl spotiebitelil,
ceny jinych druhil zbozi, nebo ocekavani zvyseni ¢i snizeni cen. (Hrbkova, 2020)

Pro vétSinu statk v ekonomice plati vztah, Ze se stoupajici cenou klesa poptavané
mnozstvi a se snizujici se cenou roste poptavané mnozstvi. Z tohoto vztahu vyplyva neptima
umeéra mezi poptdvanym mnozstvim a cenou. Zminény vztah je tak casty, ze jej ekonomové
nazvali zakonem poptavky: za jinak stejnych podminek (ceteris paribus) pii zvySeni ceny

statku klesne poptavané mnozstvi. (Mankiw, 1999)

3.2 Trh

V ekonomii je trh kterykoli sytém prodeje a koupé. Jedna se o koordinujici
mechanismus, ktery slucuje odd€lené plany jeho subjekti, které zkouseji koupit a prodat
dané zbozi. (Jurecka, 2018)

Zminénymi subjekty trhu jsou skupina prodavajicich a kupujicich urc¢ité¢ho zbozi nebo
sluzby. Nabidka urc€itého statku je udavana skupinou prodavajicich a poptavka po daném
statku je udavana skupinou kupujicich. (Mankiw, 1999)

Existuji dva typy trhid, na kterych se vzdjemné setkavaji firmy a domécnosti, coz
ukazuje Obrazek 1 Zjednodusené vyobrazeni trhi a trznich subjektt. Prvni typ se nazyva trh
vyrobkil a sluzeb nebo také trh produkti a jsou na ném uskuteciiovany obchody s produkty,
jimiz mohou byt jak vyrobky, tak i sluzby. Druhy typ se nazyva trh vyrobnich faktora a

obchoduje se na ném se sluzbami vyrobnich faktora. (Jurecka, 2018)

Obrazek 1 ZjednodusSené vyobrazeni trhit a trinich subjektii

Poptavka Mabidka
po vyrobcich e Trh vyrobki a sluzeb - vyrobkd
asluibach - T a sluzeb
e Hﬂ"‘“-»._
: ~—
Domacnosti Firrny
™ -

‘MR /
Nabidka \‘ e Poptavka

wyrobnich Trh vyrobnich faktord po wyrobnich
faktord faktorech

Zdroj: (Jurecka, 2018)
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Na trhu vyrobnich faktori domécnosti nabizi firmam vlastnéné sluzby vyrobnich
faktort, tj. praci, pidu a kapital. Tim ziskaji potiebné zdroje, se kterymi mohou vstoupit na
trh vyrobkl a sluzeb, aby nakoupily vyrobky a sluzby, ¢imz uspokoji jejich potieby. Na
druhé strané firmy vyuzivaji vyrobnich faktori domdacnosti k tvorbé riznych vyrobka a

sluzeb, které nasledné nabizi domacnostem ke koupi. (Jurecka, 2018)

3.3 Chovani spotiebitele

Jak se chova jednotlivec, stejné jako vSechny ekonomické subjekty, lze vidét pti

srovnani efektii ekonomické aktivity a ymy s touto aktivitou spojenych. Efektem je uzitek
ze spotieby jednotlivych statkli a Gyjmou je vydani pfijmu na zakoupeni onéch statki.
Spotiebitel chovajici se raciondlné maximalizuje sviyj uZitek. Ten plyne z preferenci, které
spotfebitel ma. Preference ovliviiuji mnohé faktory, napf. psychologické, biologicke,
spolecenské aj. Pti rozhodovani se, co ma jaky uzitek, existuje omezeni — vySe dichodu.
(Soukup et al., 2018)
Kromé ekonomickych vlivii, jako jsou diichod a ceny, hraji vyznamnou roli psychologické
a socialni faktory, naptiklad vliv médii, reference od ostatnich nebo dostupnost informaci na
internetu. Kvili témto novodobym vliviim se v poslednich letech rozviji dalsi ptistupy k
chovani spottebitele, napt. behavioralni ekonomie. Ta se zamétuje na realné chovani
spottebitell a ukazuje, ze jejich rozhodovani neni vzdy raciondlni, ale podléha emocim,
zjednoduSovani a omezenym schopnostem zpracovavat informace. V tom spociva princip
omezené racionality. (Jurecka, 2018)

Omezena racionalita je koncept, ktery poukazuje na to, Ze realné lidé pti rozhodovéni
nejsou schopni dosdhnout dokonalé racionality, jak piedpoklada klasicka a neoklasicka
ekonomie, protoze jejich znalosti a schopnosti vypoctu jsou omezené. (Simon, 2008)

Z behavioralni ekonomie se u chovani spotiebitele uvadi pojem paradox volby,
formalné znamy jako hypotéza vybérového pretizeni. Hypotéza tvrdi, Ze situace s Sirokym
vybérem mohou byt na prvni pohled atraktivngjsi, ale nasledné Casto oslabuji vnitini
motivaci lidi. (lyengar a Lepper, 2001)

Hypotézu vybérového pietizeni poprvé navrhli Iyengar a Lepper. Ve svém slavném
experimentu s propagaci dZzemu rozlisili mezi nabidkami s psychologicky zvladnutelnym

poctem moznosti (podminka omezeného vybéru), coz bylo Sest variant, a nabidkami s
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psychologicky nadmérnym poctem moznosti (podminka rozsdhlého vybéru), coz bylo
Ctyfiadvacet variant. Vysledky ukazaly, Ze stil s 24 druhy dzemt ptildkal vice nakupujicich
nez stil se 6 druhy, avSak nezvysil jejich ochotu k nakupu, ba naopak si dzem koupili 3 %
nakupujicich, zatimco z 6 variant 30 % zakazniku. (Frantz et al., 2016)

Jak ukazuje Obrazek 2 Informacni ptetizeni, v pocate¢ni fazi mize informacéni zatéz
pomahat pii zlepSovani kvality rozhodovéani. Nicméné po dosazeni urcitého bodu,
oznacovaného jako Xmax, nastava obrat, kdy dal$i nartist mnozstvi informaci vede ke
snizeni kvality rozhodnuti. Tento pokles je zpisoben kognitivnim pfetizenim, které ztézuje
zpracovani nadmérného mnozstvi informaci. Faze za timto zlomem je oznacovéna jako

stav informac¢niho ptetizeni. (Frantz et al., 2016)

Obrazek 2 Informacni pretizeni

Kvalita 1

rozhodovani

>
>

Informacni
zatéz

X max

Zdroj: (Frantz et al., 2016)

3.4 Inflace

Podle (CSU, 2025) ,,0becné inflace znamend vseobecny riist cenové hladiny v ¢ase.”
Inflace je statisticky vyjadiena prostfednictvim méfeni Cistych zmén cen za pouZiti indexli
spotiebitelskych cen. Tyto indexy srovnavaji cenové trovné vybraného kose, ktery zahrnuje
reprezentativni vyrobky a sluzby, mezi dvéma ¢asovymi obdobimi. Kazdé polozka v tomto
kosi ma ptidélenou vahu, jeZ odpovidd podilu konkrétniho druhu spotfeby na celkovych
vydajich domécnosti. (CSU, 2025) V Ceské republice spotiebni ko§ obsahuje pies 800
polozek, jejichZz ceny kazdy mésic zjistuje v zhruba 10 tisicich provozovnach a prodejnach

Cesky statisticky ufad. K aktualizaci struktury kose dochazi kazdym rokem a vyfadi se pii
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ni produkty, u nichz poklesl podil vydaji obyvatel a zadroven jsou piidany produkty, jejichz
zastoupeni ve vydajich obyvatel vzrostlo. Struktura spotfebniho koSe se méni se zménou
zivotniho stylu. Za posledni roky byly odebrany statky jako napiiklad damsky a pansky
kapesnik, vinéna tkanina na oblek nebo koberec typu kovral. Naopak ptidané polozky jsou
napiiklad laserové operace oka, multifunkéni tiskarny a kontaktni ¢ocky. (Jurecka a
Machéacek, 2023)

Spotiebni ko§ vSeobecné zahrnuje potravinaiské zbozi, jako jsou potraviny, napoje a
tabakové vyrobky, dale nepotravinaiské zbozi, naptiklad odévy, nabytek, vybaveni pro
domacnost ¢i produkty pro osobni péci a volny cas, a také riizné sluzby, véetné oprav, z
oblasti bydleni, zdravotnictvi, dopravy, vzdélavani, stravovani nebo finan¢nich sluzeb.
(CSU, 2025)

RozliSuje se ne€kolik stavii cenové hladiny: inflace oznacuje jeji rist, deflace naopak
pokles, a dezinflace znamena zpomaleni tempa rlistu cenové hladiny. Hyperinflace pak

predstavuje velmi vysokou inflaci, pfesahujici 50 % mésicné. (Lipovska, 2017)
3.4.1 Méreni inflace

Nejkomplexnéj$im ukazatelem inflace je deflator HDP, nebot’ obsahuje ceny
veskerych statkil, z kterych je slozen HDP. Pro nékteré ucely vSak mtize byt ptilis slozity.
Pti hodnoceni dopadu inflace na spotiebitele se sleduje rast spottebitelskych cen. K tomu
slouzi index spotiebitelskych cen, ktery je zalozen na spotifebnim kosi odrazejicim strukturu
vydaju pramérné domacnosti. (Holman, 2011)

Index spotiebitelskych cen (CPI - Consumer Price Index) je ukazatel méftici tempo
zmén cen spotiebniho zbozi a sluzeb v Case, obvykle z mésice na mésic nebo z Ctvrtleti na
Ctvrtleti. Sestavuji jej narodni statistické ufady, ministerstva prace nebo centralni banky a
Casto slouZzi jako obecny ukazatel inflace pro celou ekonomiku. Diky pravidelné aktualizaci
hraje vyznamnou roli v ekonomické a ménové politice. Casto je také zakotven v legislativé
a slouzi v Siroké Skale smluvnich ujednani jako referen¢ni hodnota inflace pro ucely
valorizace plateb (naptiklad mezd, n4jmu, arokovych sazeb a davek socidlniho zabezpeceni),
¢imz ovliviiuje finanéni rozhodovani vlad, podnikd i jednotlivct. (International Monetary
Fund, 2004)

Meéteni vyvoje cenove hladiny prostfednictvim CPI je zaloZeno na porovnani naklada
na nékup specifického spotfebniho koSe. Néklady na jeho pofizeni v béZném roce se

porovnavaji s naklady v roce zékladnim, pficemz zékladni rok je pevné stanoven jako
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referencni bod. Vypocet indexu spotiebitelskych cen se fidi nasledujicim vzorcem (Jurecka

a Machacek, 2023):

CPI hodnota daného spotfebniho koSe v cenach bézného roku 100 (3)
= k
hodnota daného spotitebniho koSe v cenach zakladniho obdobi
Tento index Ize také vyjadtit pomoci vzorce (JureCka a Machacek, 2023):
P 4
2. Qo * Po

kde (Jurecka a Machacek, 2023):
e Qo je mnozstvi jednotlivych polozek ve spotiebnim kosi v zakladnim obdobi;
e Po jsou ceny téchto polozek v zakladnim obdobi;
e P11 jsou ceny stejnych polozek v bézném roce.
Pokud je vysledna hodnota indexu vyssi nez 100, znamena to, ze doslo k rtistu cenové
hladiny oproti zakladnimu roku, coz signalizuje inflaci. (Jurecka a Machacek, 2023)
Inflace, zejména pokud je kolisava a nepiedvidatelna, mize naruSovat pienos
informaci prostfednictvim cen. Vyrobci pak obtizné rozliSuji, zda zmény cen vyplyvaji z
inflace nebo vysSi poptavky, respektive nizsi nabidky. Tento efekt snizuje vypovidaci
hodnotu relativnich cen mezi jednotlivymi produkty a komplikuje organizaci prace.
(Friedman a Friedmanova, 2020)
Na zjednoduseném ptiklad¢ je v Tabulka 1 Vypocet CPI (hypotetické udaje) ilustrovan
vypocet CPI s vychozim (zakladnim) rokem 2018.
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Tabulka 1 Vypocet CPI (hypotetické udaje)

Mnoizstvi ve |Cena jednotky | Naklady na spotiebni |Cena jednotky | Naklady na spotiebni
Produkt spotrebnim | produktu v r. | koS z r. 2018 v cenach | produktu v r. | kes z r. 2018 v cenach
kosi 2018 (v K&) r. 2018 (v K&) 2022 (v K&) r. 2022 (v K&)
Mléko
polotuéné 200 14,8 2960 23,1 4 620
trvanlivé (l)
Chléb kminovy 40 24,2 968 34,8 1392
konzumni (kg)
Vejee slepici 300 3 900 4,7 1410
(ks)
Voda plus 32 32,7 1046 108,5 3472
stoéné (m?)
Tuzkova
. 20 14,9 298 18,3 366
baterie (ks)
Cely kos 6172|- 11 260
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (JureCka a Machacek, 2023)
CPI 11260 100 = 182,44 )
= * = )
6172

Na zaklad¢ indexové metody lze konstatovat, Ze cenova hladina se v obdobi 2018—

2022 v ptiklad¢ zvysila z hodnoty 100,00 na 182,44. Cenovy index takto vyjadiuje zménu
cenové hladiny, avSak sdm o sob¢ jesté¢ nevyjadiuje miru inflace. (Jurecka a Machacek,

2023)
3.4.2 Mira inflace

Mira inflace je vyjadiena jako procentualni nariist indexu spotiebitelskych cen.
Udaje o mife inflace se vyuzivaji naptiklad pfi valorizaci mezd, socidlnich p¥ijmii a diichod.
Dale hraji diileZitou roli v najemnich a jinych smlouvéch, kde slouzi jako zaklad pro upravu

piivodné sjednanych finanénich ¢astek v navaznosti na vyvoji inflace. (CSU, 2025)

Mira inflace se stanovi jako rozdil mezi hodnotami CPI v danych obdobich déleny

CPI vychoziho obdobi ptepocteny na procenta, podle vzorce (JureCka a Machéacek, 2023):

CPIt - CPIt—l
CPI,_,

(6)

mira inflace = * 100
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Na zaklad¢ udaja z tabulky byl CPI v roce 2018 stanoven na 100, pficemz v roce
2022 doséahl hodnoty 182,44. Mira inflace mezi roky 2018 a 2022 se tak vypocita nasledovné
(zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é (Jurecka a Machacek, 2023)):

(")
182,44 — 100

= 0
100 * 100 = 82,44%

To znamenda, Ze za sledované obdobi byla inflace 82,44 %. Pokud by CPI v
nasledujicim roce (napt. 2023) vzrostl na 200, mira inflace mezi roky 2022 a 2023 by se
vypocitala takto (zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Jurecka a Machacek, 2023)):

(8)
200 — 182,44

— 0
182,44 * 100 = 9,63%

3.5 Trzni struktury

Trzni struktury lze rozdélit do ¢tyi hlavnich kategorii podle poctu firem a jejich
schopnosti ovliviiovat trzni cenu. Dokonala konkurence nastava, kdyz zadna z firem neni
dostatecn¢ velka na to, aby mohla ovlivnit trzni cenu. Monopolisticka konkurence se
vyznaCuje velkym poctem firem, které nabizeji mirn€ odlisné produkty. Oligopol
predstavuje trzni strukturu, kde je jen nékolik dominantnich firem, které mohou ovliviiovat
trh. Monopol nastava tehdy, kdyz na trhu pasobi jediny vyrobce, ktery vytvaii veskerou

produkci daného odvétvi. (Samuelson a Nordhaus, 2007)
3.5.1 Dokonala konkurence

Dokonald konkurence je trzni struktura charakterizovana velkym poctem malych
firem, z nichZ zZddna nema vyrazny podil nabidky na trhu, a tedy nemliZe ani nikdo diktovat
trzni cenu. VSechny firmy nabizeji homogenni produkty, které jsou z pohledu spotiebitelti
povaZovany za dokonalé substituty. To znamend, Ze nezalezi na tom, kterd firma produkt

vyrabi — spotiebitelé vnimaji vSechny vyrobky jako rovnocenné. Typickym piikladem jsou
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paliva nebo nékteré zemédélské komodity. Firmy v podminkach dokonalé konkurence maji
volny pfistup na trh i moznost jej kdykoli opustit. Kromé toho disponuji dokonalymi
informacemi o trhu. Diky t€émto faktortim se cena ptizptisobuje piebytku ¢i nedostatku zbozi,
takze trh mé schopnost dosadhnout rovnovahy. (Hrbkova, 2020)

Zaroven na trhu neexistuje riziko, coZ znamena pro prodavajici jistotu prodeje
vesker¢ jejich produkce. (Brcak et al., 2020)

V podminkéch dokonalé konkurence jsou jednotlivi producenti ptijemci ceny (price-
takers), coZ znamena, Ze nemaji moznost ovlivnit trzni cenu a musi ji akceptovat takovou,
jaka je stanovena “za jejich zady” trhem. Trzni cena se vytvaii nezavisle na jednotlivych
subjektech, ktefi ji nemohou individualné ovlivnit vyjednavanim nebo vlastni strategii.
(Holman, 2007)

Kiivka poptavky v dokonalé konkurenci vypada nasledovné:

Graf 3 Poptavkova kiivka v dokonalé konkurenci

P (cena)

Q (mnozstvi)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Holman, 2007)
3.5.2 Nedokonala konkurence

Nedokonald konkurence se vyznacuje tim, Ze prodavajici jsou tviirci ceny, tedy
mohou cenu do urcité miry ovlivnit, aniz by ztratili vSechny zakazniky. K¥ivka poptavky po
jejich statku je klesajici, protoze pti zvyseni ceny prodaji méné, ale ¢ast zdkazniki si udrzi.
Trh je nedokonaly kviili 1zemnimu rozptyleni trhu a heterogenité produkti, které zptisobuji,
ze spotiebitelé nemaji dokonalé informace o cenach konkurence nebo déavaji piednost
konkrétnimu prodejci. (Holman, 2007)

Kftivka poptavky v nedokonalé konkurenci vypada nésledovné:
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Graf 4 Poptavkova kiivka v nedokonalé konkurenci

P (cena)

Q (mnozstvi)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Holman, 2007)

3.5.2.1 Monopol

Na monopolnim trhu se nachdzi jediny prodejce, ktery kontroluje cel¢ odvétvi a nema
konkurenci, kterda by produkovala blizky substitut. Tento stav umozinuje monopolu
stanovovat ceny a ovlivitovat nabidku bez tlaku jinych firem. Skute¢né monopoly jsou dnes
vzacné a typicky vyzaduji vladni ochranu, naptiklad formou patentt, které poskytuji firmam
vyhradni prava na urcity produkt po omezenou dobu. AvSak i monopolu miize v dlouhém
obdobi vzniknout konkurence, naptiklad diky technologickému pokroku. (Samuelson a
Nordhaus, 2007)

Monopolni jednani souvisi s tim, Ze vyrobce muze stanovit vyssi cenu, pokud
poptavka po jeho produktu neni elasticka. To znamena, Ze spottebitelé budou kupovat jeho
vyrobky, 1 pfes to, ze cena vzroste, coz mu umoznuje zvysit sviij ptijem. Pokud by vSak
poptavka byla elasticka, spotiebitelé by mohli bojkotovat vyssi ceny, coz by vedlo k poklesu
poptavaného mnozstvi. (Rothbard, 2005)

Monopolni struktura se muze projevovat v riznych odvétvich. Vetejné sluzby,
naptiklad distribuce elektiiny, mohou byt monopolni, ale stale Celi konkurenci jinych
energetickych zdroji. Mistni monopoly vznikaji v odvétvich s vysokymi piepravnimi
naklady, jako je vyroba cementu, kde jednotlivi vyrobci ovladaji regionalni trhy. V
nékterych piipadech lze za monopol povazovat i podniky v sektoru sluzeb, pokud maji
vyraznou geografickou vyhodu nebo jsou v oblasti jedinym poskytovatelem. Piikladem
restaurace muze byt povaZzovana za monopol (ackoli s velmi elastickou kiivkou poptavky),

diky rozdilu kvality, polohy, stylu vafeni a atmosféfe. (Gravelle a Rees, 2004)

3.5.2.2 Antimonopolni politika
Antimonopolni politika zajistuje ochranu trhu pfed firmami s dominantnim

postavenim, které by mohly zneuzit své trzni sily k poSkozeni spotiebiteli — obvykle
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nepfiméfenymi cenovymi strategiemi. V Ceské republice tuto tilohu plni Ufad pro ochranu
hospodaiské soutéze (UOHS). Pro posouzeni dominance je kli¢ové vymezeni relevantniho
trhu, ktery mize byt definovan geograficky, produktové nebo ¢asové. (Lipovska, 2017)

Z divodu, ze monopol vyrabi mensi produkcei, nez kolik je spoleensky efektivni
rozsah vyroby, je na misté tuto jeho neefektivnost regulovat. Stat toho mize dosahnout

pfevzetim monopolu a poskytovanim jeho ¢innosti misto soukromnika. (Brcék et al., 2020)

3.5.2.3 Oligopol

Oligopol je trzni struktura charakteristickd malym poctem firem, obvykle od dvou do
patnacti, pficemz kazda z nich mtze ovlivnit trzni cenu. Reakce jedné firmy Casto vede ke
zméndm u ostatnich. Oligopolni odvétvi jsou bézna v pramyslu, dopravé nebo
telekomunikacich. Ptikladem miize byt automobilovy primysl, kde sice existuje mnoho
modelt vozl, ale vyrobu kontroluje jen né€kolik velkych firem. (Samuelson a Nordhaus,
2007)

Oligopol se nachazi mezi dokonalou konkurenci a monopolem. Firmy v oligopolu
nabizi stejnou nebo podobnou produkci a nejvyhodnéjsi pro né je kooperovat a chovat se
jako monopol — stanovit cenu nad meznimi naklady. V nékterych ptipadech muze dojit ke
koluzi, tedy dohodé¢ mezi firmami na trhu o objemu vyroby a cenach produkti. Pokud

vznikne takova forma spoluprace, vznika kartel, tedy skupina firem jednajici ve shodg¢.

(Mankiw, 1999)

3.5.2.4 Monopolisticka konkurence

Monopolistickd konkurence je charakteristicka velkym poctem prodavajicich, ¢imz
je podobnd dokonal¢ konkurenci, a diferenciaci produktl, kterd umoziiuje firmam
stanovovat mirn¢ odlisné ceny. Produkty se mohou lisit velikosti, moZznosti zaruky, moznosti
servisu a riznymi dal§imi vlastnostmi. OdliSovani produktii mize byt zalozeno i na lokalité
prodeje. Spotiebitelé Casto preferuji obchody v blizkosti svého bydliste, kvili niz8im
nakladim obé&tovanym pfilezitostem spojenych s cestovanim, coz podporuje popularitu
nakupnich center, ktera nabizeji Siroky sortiment a umoziuji zakaznikim Setfit ¢as pfii
nakupovani. (Samuelson a Nordhaus, 2007)

Dalsi charakteristikou monopolistické konkurence je relativn€ volny vstup a vystup
z odvétvi. Pfestoze mohou existovat urCité bariéry, nejsou tak vyrazné jako v piipade
monopolu a firmy je jsou schopny piekonat. Nejcastéji se jedna o uspory z rozsahu, tedy

nové firmy pii vstupu do odvétvi zacinaji s menSim objemem vyroby, coZz vede k vysSim
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pramérnym nakladim. Nové firmy mohou do odvétvi vstoupit, pokud ocekévaji zisk, ale
zarovenn musi Celit konkurenci zavedenych podnikd. Produkty jednotlivych vyrobct se
vzajemné odlisuji nejen fyzickymi vlastnostmi, ale také reklamou, znackou ¢i sluzbami
spojenymi s prodejem, coz jim umoznuje ziskat loajalni zakazniky. (Pavelka, 2010)
Poslednimi pfedpoklady modelu monopolistické konkurence je existence rizika a
existence dobré informovanosti na trhu. Druhy zminovany piedpoklad znamend, ze
Vv ptipad¢ zlevnéni jednoho vyrobce by tuto skute¢nost zjistilo velké mnoZzstvi kupujicich.

(Brcak et al., 2020)

V Tabulka 2 Charakteristické znaky ¢tyf trznich struktur jsou vyobrazeny parametry

vysSe zminovanych trznich struktur.

Tabulka 2 Charakteristické znaky Ctyv trinich struktur

A. Dokonala|B. M listicka
Parametr okonala onepolistickal ¢ Oligopel |D. Monopol
konkurence konkurence
Pocet firem na trhu mnoho mnoho nékolik jedna
Barié t d
arlfrvas — zadne nizke vysoke velmi vysoke
odvétvi
Zpasob diferenciace homogenni  [marketing, marketing, zadny, jeden
produktu produkt vlastnosti, cena vlastnosti, cena |produkt
MoZnost uréovat cenu |Zadna omezena wyznamna wysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (Hrbkova, 2020)

3.6 Cenova diskriminace

Neni neobvyklé, Zze zakaznici vnimaji hodnotu stejného produktu rozdilné. Tento
rozdil umoznuje prodejci zvysit zisk tim, ze ptizpusobi cenu maximalni ¢astce, Kterou je
zakaznik ochoten zaplatit. Jinymi slovy, stejny produkt nebo sluzba mize byt prodavana
riiznym zakaznikam za odli§né ceny. Casto je potieba prodavany produkt lehce poupravit,
aby ho bylo mozné prodat s odlisnou cenou. Tato praxe se oznacuje jako cenova
diskriminace. Ta je bézna naptiklad u nékterych turistickych atrakci, kde cizinci hradi vyssi
vstupné nez mistni. Cenova diskriminace ¢asto vyvolava negativni reakce u téch, ktefi za
produkt plati vyssi cenu. (Vohra a Krishnamurthi, 2012)

Cenova diskriminace by neméla byt vnimana laickou vefejnosti negativné, protoze

umoznuje spotiebitelim s nizsimi piijmy ziskat pfistup k produktim, na které by jinak
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nem¢li. Aby mohla byt prodavajicimi uskute¢néna, musi byt splnény tfi podminky (Holman,
2011):
e trh musi byt nedokonalou konkurenci;
e existuji nejméné dvé skupiny spotfebitelli s riznou poptavkovou kiivkou a
prodejce je musi byt schopny rozlisit;
e prodavajici musi zabranit preprodeji — arbitrazi.

Pro provadéni cenové diskriminace je dulezité, aby méla firma urcitou trzni silu.
Zaroven je jisté, Zze cenova diskriminace zvySuje zisk, jinak by se prodéavajici rozhodl pro
stejné ceny pro vSechny. (Mankiw, 1999)

Cenovou diskriminaci mohou vyuzivat pouze firmy v monopolistické konkurenci,
oligopolu ¢i monopolu, protoze jen tyto firmy maji moznost urcovat cenu svého produktu.

(Thong, 2023)
3.6.1 1. stupeii cenové diskriminace

Prvni stupent cenové diskriminace je situace, kterd by nastala, pokud by firma
kazdému spotiebiteli stanovila nejvyssi cenu, kterou by byl ochoten zaplatit, piicemz tato
cena by odpovidala jeho subjektivnimu individudlnimu meznimu uzitku. V praxi se vSak
tento typ cenové diskriminace nevyskytuje, protoze firma neni schopnd piesné zjistit
maximalni &astky, které jsou jednotlivi zakaznici ochotni zaplatit. (Sumpikova a Posta,
2022)

Jak ukazuje Graf 5 Maximalizace zisku u cenové diskriminaci prvniho stupné, cena
kazdé jednotky mnozstvi produkce firmy v cenovi diskriminaci prvniho stupné je urcena
poptavkovou kiivkou (D), ktera vymezuje nejvyssi cenu, za kterou jsou zakaznici ochotni
nakupovat rizné mnozstvi zbozi. Tato kiivka soucasné predstavuje i mezni piijmy (MR). V
situaci, kdy se firma snazi maximalizovat zisk, nastavuje objem produkce tak, aby se mezni
ptijem rovnal meznim nakladim (MC = MR) a tedy firma vyprodukuje mnozstvi produkce

Qrp, které odpovida této rovnosti mezniho pfijmu a meznich nakladt. (Thong, 2023)

26



Graf 5 Maximalizace zisku u cenové diskriminaci prvniho stupné

Cena MC

D =MRpp = AR,

» MnoZstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Thong, 2023)

Jak znazoriuje Graf 6 Zachyceni piebytku spotiebitele U cenové diskriminace
prvniho stupné, poptavkova kiivka (D) ukazuje nejvyssi cenu, za kterou jsou spotiebitelé
ochotni nakoupit ur¢ité mnozstvi. Pokud je poptavka z cenového hlediska klesajici a firma
kazdému zakaznikovi stanovi nejvyssi cenu, za kterou je ochoten nakoupit ur¢ité mnozstvi,
timto pristupem ziska cely piebytek spotiebitele jako svlij zisk. Ptiklad snahy pouziti tohoto
typu stanoveni ceny je smlouvani, kdy se obchodnik snazi dostat na nejvyssi moznou cenu

piijatelnou pro zédkaznika. (Brcak et al., 2020)

Graf 6 Zachyceni pi‘ebytku spotiebitele U cenové diskriminace prvniho stupné

Zdroj: (Br¢ak et al., 2020)
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3.6.2 2. stupen cenové diskriminace

Druhym, v praxi jiz pouzitelnym, stupném cenové diskriminace je stanovovani cen
zakaznikiim podle objemu zbozi, které si objednaji. Nizsi cenu (napriklad za kus) stanovi
firma zakaznikovy, ktery si objedna vétsi mnozstvi, nez zakaznikovi, ktery si koupi mensi
mnozstvi. Tuto formu diskriminace lze bézné spattit v odvétvich, kde maji podniky
monopolni postaveni, naptiklad v dodavkach vody, elektiiny nebo v oblasti regionalniho
prodeje potravin. (Brcak et al., 2020)

Mnozstevni slevy vyuzivaji spoleCnosti ke stimulaci vétSich nakupd. Naptiklad
pekarna mlzZe prodavat jeden rohlik za 3 K¢, zatimco pfi koupi tuctu rohliki je cena za kus
2,4 K¢&. Zékaznik plati za prvni jednotku vys$s$i cenu nez za dvanactou. Tento pfistup je
zaloZzen na tom, ze zékaznici jsou ochotni zaplatit vySs$i cenu za prvni jednotku, ale s
rostoucim objemem nakupu klesa jejich ochota platit stejnou cenu za dalsi kusy. (Mankiw,

1999)

V ramci cenové diskriminace druhého stupné jsou rtizné ceny stanoveny pro odliSna
mnozstvi vystupu. Pro zjednoduseni 1ze pfedpokladat v Graf 7 Cenova diskriminace druhého
stupné, ze vystup firmy (mnozstvi) je rozdélen pouze do dvou blokl. Cena Pppo je uctovana
za mnozstvi od 0 do Qppo a cena Ppp1 za mnozstvi od Qppo do Qpp1. Mezni piijem (MR) se
rovna cenam u¢tovanym za jednotlivé bloky, tedy Prpo pro mnozstvi od 0 do Qppo a Pep1
pro interval Qppo az Qpp1. Pro maximalizaci zisku je produkce stanovena tak, aby se mezni
naklady (MC) rovnaly meznimu pfijmu (MR). Vysledkem je celkova produkce na Grovni

Qrp1. (Thong, 2023)

28



Graf 7 Cenova diskriminace druhého stupné

Cena
A
MC
A
PPD() AC
y B C
Pppy =Py [ -4
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ACPD= I\CU "",L“'

¢ Il\ilR“ D = AR,

0 : FD » Mnozstvi

Qppo Q= Qppy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Thong, 2023)
3.6.3 3. stupen cenové diskriminace

Cenova diskriminace tfetiho stupné nastava, kdyz prodéavajici mize rozdélit trh pro
svlj vystup na asponl dvé podskupiny a kazdé skupiné spotiebitelti stanovuje jinou cenu na
zéklad¢ jejich poptavkoveé elasticity. Cena je vyssi u skupiny s méné elastickou poptavkou a
nizsi tam, kde je poptavka elasti¢téjsi. Pro efektivni uplatnéni této strategie musi byt splnéna
podminka, Ze mezi segmenty nelze provadét arbitraz, tedy spotiebitelé ze skupiny s vyssi
cenou nemohou nakupovat za niz$i cenu urcenou pro jinou skupinu. (Gravelle a Rees, 2004)

Typickym piikladem cenové diskriminace tfetiho stupné je prodej vstupenek v
kinech, pficemz studenti a seniofi plati niz§i ceny nez ostatni navstévnici. Na dokonale
konkuren¢nim trhu by cena vstupenek odpovidala meznim nékladim, které jsou pro vSechny
zékazniky stejné. Kina vSak vyuZzivaji urcitou miru monopolni sily k diferenciaci cen na
zakladé¢ ochoty jednotlivych skupin zédkaznikl platit. Studenti a seniofi maji obvykle niZsi
Timto zpisobem za pouziti cenové diskriminace kina zvysuji svij celkovy zisk. (Mankiw,
1999)

Na obrazku Graf 8 Segmentace poptavky a cenova diskriminace tietiho stupné jsou
zobrazeny dva segmenty poptavky, z nichz jeden (Cerveny) je citlivéj$i na zmény cen,
zatimco druhy (modry) je méné elasticky. Mezni piijmy z obou segmentil se s¢itaji a tvori
celkovy mezni pfijem firmy, coz je zachyceno v Graf 9 Optimalizace vystupu firmy pfi

cenové diskriminaci tfetiho stupné. Firma stanovuje své celkové produkéni mnozstvi na
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zakladé¢ rovnosti meznich ptijmil a meznich nékladii. Nasledné toto mnozstvi rozdéluje mezi
jednotlivé segmenty podle podminky rovnosti meznich pfijmi segmentti. Vysledkem je, ze

skupina s mén¢ elastickou poptavkou plati vyssi cenu za jednotku zbozi nez segment s vyssi

elasticitou poptavky. (Posta a Sumpikova, 2020)

Graf 8 Segmentace poptivky a cenova diskriminace tietiho stupné

Ké/Q Ké/Q
AC,
P,
P,
MR MR; F-=---

Zdroj: (Posta a Sumpikova, 2020)
Graf 9 Optimalizace vystupu firmy p¥i cenové diskriminaci tietiho stupné

Ké/Q

MR

Q MR \ Q
Zdroj: (Posta a Sumpikova, 2020)

Specifickou formou tietiho stupné cenové diskriminace je cenova diskriminace v
Case, ktera spoc¢iva v odliSovani cen podle obdobi nebo denni doby. Typicky se uplatituje ve
Spickach, kdy je poptavka vyssi a méné elasticka, coZ umoziuje nastavit vyssi ceny. Naopak

mimo $picku, kdy je poptavka niZsi a elasticita vyssi, jsou ceny sniZeny. Tato strategie se
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bézné vyuziva napi. v sektoru ubytovacich a stravovacich sluzeb s rozdilnymi sazbami

béhem tydne a dne. (Palatkova a Zichova, 2014)

3.7 Trini koncentrace a ziskovost maloobchodnich prodejct potravin ve

stiredni Evropé

V Ceské republice preferuji spotiebitelé velké maloobchodni formaty, zejména
hypermarkety. Na rozdil od Némecka, kde dominuje silny narodni maloobchodnik (Edeka),
v Ceské republice takovy subjekt chybi. Venkovské oblasti vsak vykazuji oblibu
maloobchodni sité Coop. Na ¢eském maloobchodnim trhu dochézi k rostouci koncentraci,
ktera se podle ukazatele GRS tadi na tieti misto za Rakousko a Némecko ze 6 stath stiedni
Evropy — Rakousko, Ceska republika, Némecko, Mad’arsko, Polsko a Slovensko. Hruba
marZe je viak v porovnani s ostatnimi zemémi stfedni Evropy relativné nizka. (Spicka, 2016)

Podle Spicky (2016) ma trzni struktura maloobchodnikil s potravinami ve stiedni
Evropé vétSinou charakter asymetrického oligopolu. Vysledky jeho analyzy ukazuji, ze
sttedoevropsky trh ovladaji silné narodni fetézce a nadnérodni spolecnosti, které vyuzivaji
moderni formaty maloobchodniho prodeje potravin, pficemz nebyl nalezen silny vztah mezi

trzni silou a ziskovosti téchto maloobchodniku.

3.8 Méreni trzni sily a koncentrace na maloobchodnim trhu

Na vétsin¢ trhii maji vyrobci urcity stupen trzni sily. Ta vyjadtuje jejich schopnost
ovlivitovat ceny. Nejsnaze se poétem firem na trhu. Cim méné firem v odvétvi piisobi, tim
vEtsi je jejich individudlni trzni sila. Stale ale miize existovat subjekt s jejim vyznamnym
podilem. K jejimu méfeni slouzi koncentraéni podil (CR - concentration ratio) a Herfindahl-
Hirschmantv index (HHI). Hodnota CR do 50 % znaci nizkou trzni silu a konkuren¢ni
prostiedi, CR mezi 50-80 % ukazuje na stiedni koncentraci a oligopolni povahu trhu. CR
nad 80 % svédci o silné trzni koncentraci s prvky oligopolu nebo monopolu. CR = 100 %

znamena fungovani jen jedné firmy. (Soukup et al., 2018)

Podle Soukupa (2018) s.282 ,,V roce 2014 se v Ceské republice soustiedilo 60 %
maloobchodniho trhu s potravinami do ctyr nejvétsich obchodnich retézcu, konkrétne
Kaufland (20 %), Penny Market (14 %), Albert (14 %) a Tesco (12 %), coz odpovidalo

koncentracnimu podilu CR+ = 60 %. Pokud se zapocita osm nejvétsich retézcii, tedy

31



Kaufland (20 %), Penny Market (14 %), Albert (14 %), Tesco (12 %), Lidl (10 %), COOP
(7 %), Globus (6 %) a BILLA (6 %), pak trzni koncentrace dosahovala CRs = 87 %, coz

svedci o silné dominanci nékolika malo firem na trhu.”

3.9 Maloobchod

Retail (maloobchod) je kli¢ovou soucasti narodniho hospodaistvi, vyznamné
pfispivajici k ekonomice, v podobé& trzeb, zaméstnanosti, infrastruktuie atd. Pandemie
COVID-19 mé¢la na tento sektor zdsadni dopad, kdy omezeni provozu vedlo k zaniku mnoha
menSich prodejen, zatimco velké obchodni fetézce jako Tesco, Kaufland, Lidl, Penny, Albert
¢1 BILLA svou pozici posilily a rozsitily svou sit, nebot’ jim provoz nebyl zakazan.

Pandemie rovnéz urychlila digitalizaci a rist e-commerce. (Jaderna a Volfova, 2021)

3.10 Nejvétsi maloobchodni Fetézce v Ceské republice

V ceském maloobchodnim sektoru dominuje n€kolik kli€¢ovych spolecnosti, pficemz
nejvetsi podil na trhu maji predevsim ty zahranicni. Mezi nejvyznamné;jsi patii fetézce Lidl,
Kaufland, Albert, Penny Market, Tesco a BILLA, které se fadi mezi nejvétsi maloobchodni
prodejce potravin v Cesku. Zebii¢ek deseti nejvétsich maloobchodnich spole¢nosti byl
sestaven na zaklad¢ jejich trzeb za rok 2022, jelikoz novéjsi udaje nebyly dostupné. Do
piehledu mohly byt zatazeny i spole¢nosti jako Makro Cash & Carry nebo JIP, ale z divodu
jejich vyznamného podilu velkoobchodnich aktivit nebyly do zebficku zahrnuty. (FinStat,
2024)

Zebiiek spolednosti a jejich trzby zobrazuje Graf 10 Trzby top 10 maloobchodnich

spolecnosti v roce 2022.
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Graf 10 Triby top 10 maloobchodnich spolecnosti v roce 2022

Trzby (mld. K&}
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LIDL CESKA REPUBLIKA V.0.5. s — 3], 4
Kaufland Ceska republika v.o.s.  m————sss— 72, 1
Albert Ceska republika, s.r.o. S  — — —  —— 56, S
Penny Market s.r.0. IS 15 7
Tesco Stores CR a.s. I —— 45,7
BILLA, spol. sr. 0. I ———— 53 7

Spoleénost

Globus CR, v.0.5. mE— 2,9
VELKA PECKA s.r.0o. s 10,1
HRUSKA, spol.sr.o. mmm 7,8
NORMA, k.s. m 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (FinStat, 2024)

3.11 Strategie podpory prodeje a motivace zakazniki

Podpora prodeje predstavuje soubor pobidek zaméfenych na podnécovani okamzitého
nakupu a vyuziva k tomu kratkodobé a ucinné podnéty k urychleni prodeje. Mezi nejcastéjsi
metody patii snizeni cen formou napt. pfimych slev, kupona, rabatu ¢i vyhodnych baleni,
které¢ zékazniky motivuji k ndkupu. Dalsi formou podpory jsou techniky zaméiené na
aktivaci cilové skupiny k vyzkouSeni prostfednictvim prémii, reklamnich dark nebo
soutézi. DuleZitou roli v podpote prodeje hraji také vérnostni programy, jeZ odméiuji
opakované nakupy zdkaznikd. Primarnim cilem téchto strategii je ovlivnit chovani

zakazniki a podnitit je ke koupi €1 vyzkouSeni propagovanych produkti. (Karli¢ek, 2016)
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4 Vlastni prace
4.1 Vérnostni programy maloobchodnich fetézci

V ramci praktické ¢asti prace byla provedena analyza vérnostnich programu
vybranych maloobchodnich fetézct. Jejim cilem bylo zhodnotit, zdali a ptipadné jaké prvky
cenové diskriminace jsou v téchto programech aplikovany. Autor se rozhodl pro fetézce
Albert, Lidl, Tesco, Kaufland a BILLU. Viechny zminéné patii mezi nejvétsi v Cesku
Z hlediska trzeb a autor v nich minimaln€ ob¢as nakupuje, tedy je zna.

Vyzkum vychazel ze sbéru dat prostfednictvim mobilnich aplikaci jednotlivych
fetézcli a monitorovani slevovych nabidek v letacich spole¢nosti. Vzdy pied samotnou
analyzou byly nejprve shromazdény informace o vérnostnich programech z oficialnich
webovych stranek fetézct, kde byly popsany jejich funkce a moznosti vyuziti. Tento krok
umoznil ziskat piehled o nabizenych vyhodach a Iépe urcit, na které prvky se pii analyze
jednotlivych aplikaci zamétit — kupony, body atp.

V druhé Casti vlastni prace bylo pro pohled na vérnostni programy a zajem o né o¢ima

zakaznikd vyhotoveno dotaznikové Setfeni, viz kapitola 4.2 Dotaznikové Setieni.

411 Albert

Nizozemsky fetézec Albert provozuje v Cesku supermarkety a hypermarkety. Jeho
veérnostni program nese nazev Muj Albert a je dostupny prostiednictvim mobilni aplikace.
Po registraci se zékaznik stdva ¢lenem programu a pii kazdém nacteni kodu u pokladny mtize

vyuzivat exkluzivni slevy a dalsi vyhody.

4.1.1.1 Exkluzivni slevy pro uzZivatele aplikace

Aplikace Mij Albert nabizi exkluzivni slevy, které jsou dostupné pouze pro
registrované uzivatele. Tyto slevy se automaticky odectou pii nacteni zdkaznické karty na
pokladné, neni nutnd z4dné aktivace. Vyhodnéjsi ceny na vybrané produkty se aktualizuji

kazdy tyden. (Albert, 2025)

4.1.1.2 Specialni sleva na BIO a Nature’s Promise produkty
Za nijak prémiové by se nemélo povazovat zdravé jidlo, a proto uzivatelé aplikace
mohou ziskat 15% slevu na produkty BIO a Nature’s Promise, které nejsou aktualné v akci.

Slevu je nutné ru¢né aktivovat v aplikaci a poté se automaticky uplatiiuje pii vSech ndkupech
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do konce kalendainiho mésice. Tato sleva je dostupna kazdy mésic a lze ji pravidelné

obnovovat. (Albert, 2025)

4.1.1.3 Kupény na miru a sbirani krediti

Funkce Kupdony pro vas umozhuje zakaznikim ziskat extra slevy na vybrané
produkty podle jejich nakupnich zvyklosti. Kupony se musi aktivovat v aplikaci. Kromé
toho lze v aplikaci sbirat kredity, které 1ze vyménit za dodatecné slevy na jakékoli produkty.
(Albert, 2025)

4.1.1.4 Moznost vymény krediti za slevy

Zakaznici mohou za své nakupy sbirat kredity, které 1ze pievést na slevu pii dalSim
nakupu. Kredity jsou udélovany za nakup BIO produktd a zna¢ky Nature’s Promise, ale také
za aktivaci specialnich kuponi. Uzivatelé si mohou nasbirané kredity spravovat v aplikaci.
(Albert, 2025)

4.1.1.5 Digitalni vérnostni program a sbirani bodi

Aplikace nahrazuje tradi¢ni papirové karti¢ky s nalepovacimi body a umoziuje sbirat
vérnostni body digitaln€. Uzivatelé navic ziskavaji pfedvyplnéné body, coz zrychluje
dosaZzeni odmén. Po naplnéni sbératelské karticky Ize slevu jednoduse uplatnit na pokladné

pii nacteni aplikace, kde se automaticky odecte. (Albert, 2025)

4.1.2 Analyza fungovani programu Miij Albert z pohledu béZného uZivatele

Aplikace Mij Albert slouzi jako nastroj vérnostniho programu obchodniho fetézce
Albert a nabizi registrovanym uzivatelim exkluzivni slevy, personalizované nabidky a
moznost sbéru kreditl za urcité typy nakupti. Tento program vyuziva dle zjisténi autora 2. |
3. stupné¢ cenové diskriminace.

Jednou z hlavnich slozek cenové diskriminace tietiho stupné jsou slevy, které jsou
dostupné pouze pro drzitele aplikace. Produkty v letdku hypermarketu Albert mohou mit az
tf1 cenovky: béznou cenu, zlevnénou cenu bez aplikace a cenu pouze s aplikaci. Analyza
letaku hypermarketu ukazala, ze z 508 produktt bylo 48 oznaceno jako zlevnéné exkluzivné
pro uZzivatele aplikace, coz odpovida podilu 9,4 % vSech nabidnutych polozek. Nejedna se o
néjak zavazné vysoky podil, ale vyskytuji se zde polozky jako ovoce, maslo, syry, mléko,
tedy zékladni potraviny, a to oceni nejeden uZivatel. Pfiklad rozdilu ceny bez a s aplikaci

zobrazuje Obrazek 3 Ptiklad riznych cenovych hladin v Albertu.
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Obrazek 3 Priklad riznych cenovych hladin v Albertu

Platnost nabidek od 19.6.2024 do 25.6.2024
v prodejné: Praha 5, Zlaty Andél

pouze s Touto apilkaci.

L v’ ,
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10055
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Pouze s aplikaci Pouze s aplikaci

8['90

@ Na seznam

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Muj Albert, 2025

Mezi nabidnuté slevy pro uzivatele aplikace patii i naptiklad 15% sleva na vybrané
produkty znacky Nature's Promise a stejné tak 15% sleva na Mlynaiské Zitné pecivo, které
si Albert sam vyrabi. Albert je propaguje, ¢imz zlepSi mezi zdkazniky zajem o zdravé
potraviny a zaroven je motivuje na potizeni aplikace, viz Obrazek 4 Slevy v aplikaci M1
Albert — 15 % na vybrané produkty. Tyto slevy si uzivatelé musi v aplikaci aktivovat a

nasledn¢ jsou automaticky uplatnény pfi platbé u pokladny po jejim nacteni.

Obrazek 4 Slevy v aplikaci Miij Albert — 15 % na vybrané produkty

2] 2

8 Z1THE PECIVD (O

@ SLEVA 15 %
albert S APLIKACI

Zdroj: Autor, 2024
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Dalsi formou cenové diskriminace je systém kreditl, ktery mtze byt chapan jako
forma druhého stupné cenové diskriminace. Zakaznici mohou kredity ziskavat za nakup
produkti znacky Nature's Promise a BIO produkti nebo za aktivaci specidlnich kuponi
v aplikaci na vybrané produkty. Kazda zakoupena polozka mtze ptinést 1 az 4 kredity, které
lze nésledné pouzit na ziskéani slevy. Kazdych 20 kreditti odpovida slevé 20 K¢&, kterou si
mohou uzivatelé odecist pii placeni. Priklad produktti propagovanych v aplikaci na ziskani
kredith zobrazuje Obrazek 5 produkty pro zisk kreditd. I kredity jsou zadkaznikovi pocitany

pouze Vv aplikaci, coz z nich €ini taktéz formu cenové diskriminace 3. stupné.

Obrazek 5 produkty pro zisk kreditit

KREDITY NA ZDRAVI
USetrete za to, Ze jite zdravéji.
Ptwriz [
'N""" Mihoua
0 kredit e kredity
Nature's Promise Nature's Promise
Bio Jogurtbily ... Bio Mléko polot..
150g 1l
AKCE AKCE
190 B30
@ Na seznam @ Na seznam

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Mij Albert, 2025

V analyzovaném letdku bylo 40 produktii oznaceno jako polozky, jejichz nakupem
mohou uzivatelé aplikace ziskat dodate¢né kredity, coz odpovidéa 7,9 % vSech nabidnutych
produktd.

Zajimavou formou cenové diskriminace 2. stupné byla moZznost ziskat 40 kredith
v aplikaci pfi jednorazovém nakupu nad 400 K¢, coz fakticky znamena 10% slevu na
budouci nakup. Pro jeji ziskani se musi aktivovat v aplikaci, jak zobrazuje Obrazek 6
mnozstevni sleva v aplikaci M@j Albert. Tato metoda funguje jako objemova sleva,

motivujici zdkaznika k vétsi atraté.
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Obrazek 6 mnoZstevni sleva v aplikaci Miij Albert

Lze prevést jen nasobky 20 kreditt. 1 kredit = 1K&. Vice o kreditech

Posledni aktualizace: dnes v 1:56

Vase slevy a akce

ZISKEJTE EXTR... 2

Nakupte jednorazové alespori 40
za 400 K¢ do atery 4. 3. _
.~.-—"'

. Aktivovat

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Muj Albert, 2025

Vérnostni program Albertu se zamétuje na kombinaci exkluzivnich cen pro uzivatele
aplikace, slev na vybrané produkty a systém sbéru kreditli, které¢ 1ze vyménit za slevy na
dalsi nakupy. Program vyuziva jak cenovou diskriminaci tfetiho stupné (exkluzivni slevy
dostupné pouze skrze aplikaci), tak druhého stupné (kredity). Tento model podporuje
dlouhodobou loajalitu zakaznikl a motivuje je k opakovanym nakuptim, pficemz poskytuje

dodate¢né vyhody pro uzivatele aplikace oproti béznym nakupujicim.

4.1.3 Lidl

Némecky Lidl patii mezi diskontni fetézce a v Cesku provozuje stfedné velké
prodejny, kde je zdkaznik schopen rychle a efektivné nakoupit. Jeho vérnostni program Lidl

Plus funguje prostfednictvim mobilni aplikace.

4.1.3.1 Digitalni zadkaznicka karta Lidl Plus
Aplikace Lidl Plus obsahuje digitalni vérnostni kartu, kterou staci pii placeni nacist

na pokladné. (Lidl, 2025)

4.1.3.2 Personalizované kupony Lidl Plus
Uzivatelé aplikace pravidelné dostavaji slevové kupony na vybrané produkty. (Lidl,

2025)

4.1.3.3 ExKkluzivni slevy v ramci Ceny Lidl Plus
Aplikace nabizi specidlni slevy na vybrané produkty, které jsou dostupné pouze pro

uzivatele aplikace Lidl Plus. (Lidl, 2025)
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4.1.3.4 Systém stiracich losti pro dal$i odmény
Za kazdy nakup s aplikaci ziské uzivatel stiraci los, ktery miize odhalit dalsi vyhody

nebo slevy. (Lidl, 2025)

4.1.3.5 Digitalni letaky s aktudlnimi nabidkami
Aplikace umoziiuje piistup k tydennim letakim s akénimi nabidkami, které jsou

dorucovany ptimo do mobilu. Diky tomu zakaznici nezmeskaji zadnou slevu. (Lidl, 2025)

4.1.3.6 Elektronické a netisténé uctenky

Aplikace Lidl Plus nabizi moznost elektronickych uctenek, které se automaticky
ukladaji v aplikaci, coz eliminuje potfebu uchovavani papirovych dokladd. Elektronické
uctenky maji stejnou platnost jako ti§téné¢ doklady a mohou byt kdykoliv stazeny ¢i sdileny.

(Lidl, 2025)

4.1.4 Analyza fungovani programu Lidl Plus z pohledu béZného uzivatele

Aplikace Lidl Plus slouzi jako hlavni néstroj vé€rnostniho programu fetézce Lidl a
nabizi registrovanym zdkaznikiim fadu slev a benefitl, které nejsou dostupné béZnym
nakupujicim. Mezi hlavni prvky cenové diskriminace patii exkluzivni slevy, kupony a
systém odmén za pravidelné nakupy.

Formou cenové¢ diskriminace 3. stupné jsou ceny Lidl Plus, které jsou dostupné pouze
pro drzitele aplikace. Produkty v letacich Lidl jsou nabizeny s rozdilnymi cenami, pficemz
pouze 18 z celkového poctu 214 nabidek bylo oznaceno jako zlevnéné exkluzivné pro
uzivatele Lidl Plus (8,4 %). Tyto slevy se vztahovaly zejména na oble€eni, potraviny pro
domaci mazlicky, pochutiny (chipsy, pivo, muffiny, dressing) a nékteré druhy ovoce a
zeleniny. Zakladni potraviny se krom napf. rajéat ¢i jednoho syru spiSe nevyskytovaly

s exkluzivni cenovkou. Jak vypada tato cena zobrazuje nasledujici obrazek.

39



Obrazek 1 Zlevnéna cena s Lidl Plus

7230

4950,

% Rajeata kerikova ?m
44°°

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ aplikace Lidl Plus, 2025

Vyznamnou soucdsti  vérnostniho  programu jsou  personalizované i
nepersonalizované slevové kupony, které je nutné aktivovat v aplikaci pted nakupem. V
letaku se objevil naptiklad kupon na 25% slevu na vina urcité znacky, ktery si zdkaznik musi
rucné pridat do aplikace Lidl Plus. Jak vypada takovy kupon zobrazuje Obrazek 8 Kupon v
letdku Lidlu. V neposledni fad¢ se vyskytly kupony na 30% slevu na cokoladu nebo 20%
sleva na piva. Tento prvek lze povazovat za cenovou diskriminaci 3. stupné, praveé kvili

pristupu pouze pies aplikaci.

Obrazek 8 Kupon v letaku Lidlu

>

KLIKNI NEBO OPI3
KOD A ZISKEI KUPON

DOSTUPNE
oD CTVRTKA
VAS koD: LPO6CT

PLATNOST ODKAZU 1KUPONU
0D CTVRTKA 6. 2. DO NEDELE 9. 2. 2025

-%I?W:’/o

| NA VSECHNA VINA
1| VINICE HNANICE

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ aplikace Lidl Plus, 2025
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Dalsi formou cenové diskriminace, nyni 2. stupn€, jsou objemové slevy, které Lidl
nabizi v letdku pro vSechny zékazniky. Pfikladem jsou akce typu 2+1 zdarma na konkrétni
téstoviny, housky, ovesné vlocky, pastiky, jogurty a 4+2 zdarma na vino. Tyto slevy nejsou
podminéné vlastnictvim aplikace a jsou piistupné pro vsSechny nakupujici. Priklady
mnozstevnich slev zobrazuje Obrazek 9 Mnozstevni slevy v Lidlu. Kromé toho Lidl nabizi
podminéné slevy, naptiklad se vyskytla 42% sleva na mléko pii ndkupu nad 300 K¢ nebo
100K¢ sleva na cely nakup pii Gtraté nad 1000 K¢ (10 %), pricemz do této ¢astky se
nezapocitavaji nékteré polozky, jako alkohol, tabakové vyrobky ¢i vratné obaly. Pro ziskani
téchto slev uz zakaznik aplikaci vlastnit musi, coz lze také povazovat za 3. stupein cenové

diskriminace.

Obrazek 9 MnoZstevni slevy v Lidlu

uoL

@ Sleva na cely nakup

Cena za ks pii koupf katdych
Pastlka 3lousi v libovolné kombisaci 1 ‘
ﬂ 100g=1062 " p¥i nakupu nad 1000 Ké
mdlw.\hkx)n Ihusind jatry Standardni Do hodnoty ndkupu 1 000 K¢ se nepoéitd
cmoo: cenazalis

: QI Emﬁ:ﬁ = Yo lﬂ?g ;?53; [ X Alkoho! (v€, nealkohotickych piv)

s X Tabikové vyrobky
X Vratné obaly

K Dirkové karty
X Tiskoviny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Lidl Plus, 2025

Aplikace Lidl Plus déale motivuje zdkazniky k pravidelnym nakupim skrze systém
Kuponu Plus, ktery odméinuje za prubézné utrdceni. Jak v aplikaci vypadd zobrazuje
Obréazek 10 Mechanismus Kupon Plus v Lidlu. Po dosazeni urcité utraty v daném obdobi
(mésic) mohou zakaznici ziskat bonus v podob¢ 1+1 zdarma slevy, slevy na dals$i nakup

(10 % pfi nakupu na 800 K¢) nebo produkt zdarma.
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Obrazek 10 Mechanismus Kupon Plus v Lidlu

Jak si vede$ v Kupénu Plus?

0,00 Ke
499 K¢ 1499 K& 3199 Ké

Odmény, které mizes ziskat:

1+1 ZDARMA Ice Tea / dezert se
Slehaékou / kobliha / Chupa Chups

Nakup celkem za 499 K¢ a odména je Tvoje.

1+1 ZDARMA pekanovy pletenec /
tvarohova tyéinka protein / brownie bez
lepku / pletova maska
Nakup celkem za 769 K¢ a odména je Tvoje.

-200 K& SLEVA NA CELY NAKUP NA
LIDL-SHOP.CZ
Nakup celkem za 1499 K¢ a odména je Tvoje.

-10 % Sleva -10 % plati pfi nakupu nad
800 Ké

Nakup celkem za 3199 K& a odména je Tvoje.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Lidl Plus, 2025

Soucasti programu jsou i soutéze, které zakaznici mohou nalézt jak v aplikaci, tak na
socialnich sitich Lidlu. Podminkou jedné ze soutézi, viz Obrazek 11 Piiklad soutéze v
aplikaci Lidl, bylo béhem nakupu 4x utratit asponi 50 K¢& za ovoce ¢i zeleninu a mohli
soutézit o jizdni kola. U této soutéze se autor domniva, zZe by se timto zptisobem mohl Lidl
snazit motivovat lidi skrz aplikaci k ndkupu ovoce a zeleniny pravé proto, ze ovoce za
posledni rok vzrostlo cenové nejvic, jak uvadi hlavni ekonom Trinity Bank Luka$ Kovanda
pro Seznam Zpravy (Horacek, 2025) ,,Mezirocné nejvice zdrazilo ovoce, které zemédeélci

prodavali o 30 % draz nez pred rokem. *
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Obrazek 11 Piiklad soutéZe v aplikaci Lidl

Soutéz s Lidl Plus

A

of o

0/4 0
Znamky Odeslané acasti

% Pocet neodeslanych tcasti: 0
Dni do konce soutéze: 6

Aktudlni stav

O co se soutézi?

@b Jizdni kolo (MTB) Trek Roscoe 7
3ks
T

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Lidl Plus, 2025

Celkov¢ lze tici, Ze vérnostni program Lidl Plus je postaven na kombinaci slevovych
cen, personalizovanych kupénli a objemovych akci. Ackoliv podil produktl s exkluzivni
cenou pro uzivatele aplikace je niz§i nez u konkurencniho Tesco Clubcard, Lidl svou
strategii cili pfedevSim na Casté a vérné zadkazniky, kteti jsou ochotni pravidelné nakupovat,

aby dosahli dalSich odmén a slev.

4,15 Tesco

Tesco je britsky fetézec, ktery provozuje v CR $irokou sit’ prodejen riiznych formati,
od malych expresnich obchodl pfes supermarkety az po hypermarkety. Zamétuje se na
Sirokou nabidku potravin i nepotravinaiského zbozi. Ma vérnostni program Tesco Clubcard,

ktery je dostupny v aplikaci.

4.1.5.1 Exkluzivni Clubcard ceny

UZivatelé aplikace mohou vyuzivat specidlni ceny na vybrané produkty, které jsou
dostupné pouze pii nacteni digitalni Clubcard na pokladné. Tyto slevy umoziuji pravidelné

uspory pii kazdém nakupu. (Tesco, 2025)

4.1.5.2 Body a poukazky za nakupy
Za kazdy nakup se na Clubcard sbiraji body, které 1ze nasledné¢ promeénit v penézni

poukazky na dalsi nakup. (Tesco, 2025)
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4.1.5.3 Slevové kupony na miru
Aplikace pravidelné nabizi slevové kupdny a lze je aktivovat v aplikaci. Kupdny
umoziuji dodate¢né slevy na vybrané produkty, coz zvySuje flexibilitu pfi nakupech. (Tesco,

2025)

4.1.5.4 E-znamKky pro dodatecné slevy
V réamci specidlnich akci mohou zakaznici sbirat e-znamky a ziskat tak az 15% slevu

na cely nakup. (Tesco, 2025)

4.1.5.5 Soutéze
Aplikace nabizi moznost zapojit se do riiznych soutézi, kde mohou zdkaznici vyhrat

zajimavé ceny. (Tesco, 2025)

4.1.5.6 Digitalni letak s aktualnimi nabidkami
Uzivatel€ aplikace maji piimy pfistup k tydennim letaklim s akénimi nabidkami, coz

jim umoznuje snadno planovat vyhodné nakupy. (Tesco, 2025)

4.1.5.7 Piehled zlevnénych produkta
Aplikace poskytuje prehled vSech aktudlné zlevnénych produktl, coz zdkaznikiim

usnadiiuje nalezeni vyhodnych cen a Setieni pii kazdém nakupu. (Tesco, 2025)

4.1.5.8 Sbirani a vyuziti bodi v aplikaci Tesco Clubcard
Aplikace Tesco Clubcard umoziuje zakazniktim sbirat body za kazdy nakup, kdy za
kazdou utracenou korunu ziskaji 1 bod. Nasbirané¢ body lze nasledn¢ vymenit za slevové

poukazky, pti¢emz 300 bodi odpovida poukazce v hodnoté 30 K¢. (Tesco, 2025)

4.1.6 Analyza fungovani programu Tesco Clubcard z pohledu béZného uzivatele

Na zaklad¢ analyzy aplikace Tesco Clubcard a monitorovani letdki bylo mozné
identifikovat n€kolik ptiklad cenové diskriminace, které fetézec vyuziva.

Nejvyrazné€jsi formou cenové diskriminace 3. stupné jsou Clubcard ceny, které jsou
dostupné pouze pro registrované zdkazniky do aplikace po jejim nacteni. Produkty v letacich
Tesco jsou nabizeny ve tfech cenovych hladinach — b&zna cena, cena pro vsechny (sleva bez
nutnosti mit Clubcard) a zvyhodnéna cena pro drzitele Clubcard. Jak jsou tyto ceny
vyobrazeny zobrazuje Obrazek 12 Ruzné cenové hladiny v Tescu. Tento systém rozdéluje
zakazniky podle jejich zapojeni do vérnostniho programu, ptfi¢emz nejvyhodnéjsi ceny jsou

dostupné pouze registrovanym ¢leniim s aktivovanou aplikaci.
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Analyza letdkovych nabidek ukazala, ze z celkového poctu 109 polozek inzerovanych
v letaku supermarketu Tesco jich 88 obsahovalo Clubcard slevu, coz je ptiblizn€ 81 % vSech
polozek. Toto vysoké procento dokazuje, ze Clubcard neni pouze dopliikkovym benefitem,
ale zasadnim nastrojem cenové strategie spolec¢nosti. Vzhledem k rozsahu téchto slev lze
jednoznacéné potvrdit, ze Tesco vyuziva cenovou diskriminaci 3. stupné jako kli¢ovy prvek

svého maloobchodniho modelu.

Obrazek 12 Riizné cenové hladiny v Tescu

B3 ﬂa.soﬁ‘
—48 % -
JOS et

12.2.-18. 2.

S aplikaci
Clubcard
12.2.-18. 2. 2026

-44% 119,90 Tesco Kufecl
prani Fizky
1 k2. chlazené,
Cerna viechey -
" palene

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Clubcard Tesco, 2025

Dalsi formou cenové diskriminace je cenova diskriminace 2. stupné realizovana
prostiednictvim e-znamek. Zakaznici sbiraji e-zndmky po nacteni karty Clubcard pti kazdém
nakupu nad 350 K¢ a po dosazeni urcitého poctu znamek ziskavaji slevu na cely nakup.
Konkrétne 5; 10; 15 znadmek znamena 5%; 10%; 15% slevu do vyse 300; 600; 900 K¢. Na
nasbirani a pouziti je vymezené ¢asové obdobi na piiblizné mésic a pil. Tento systém
motivuje zakazniky k vyS$Sim a CastéjSim nakuplim, protoze ¢im vice utrati, tim vyssi slevu

mohou ziskat.
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Obrazek 13 Systém e-znamek v Tescu

Jak to funguje?

Usetrete

ai 15 % s aplikaci
Clubcard.

Uplatnite i na
Online Nakupy.
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2

Odmaény které miiete ziskat Ukézat vie >

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Clubcard Tesco, 2025

Tesco rovnéz vyuziva slevové kupony, které mohou byt personalizované a dostupné
pouze v aplikaci. Kupony poskytuji slevy na vybrané produkty. V aplikaci se vyskytuji dva
typy kupontl, pficemz prvni je kupon na ur€ity jeden produkt a druhy je kupdn na vybrany
sortiment (napt. nakup jakékoli ryze a téstovin ¢i tfeba ovoce za danou miniméalni hodnotu
umozni pouzit dodate¢nou slevu po aplikaci kuponu viz Obrazek 14 Piiklady kupéna v
Tescu). Druhy zminény piiklad lze povazovat za formu diskriminace 2. stupn¢, ponévadz
zékaznik pfi ndkupu vétsStho mnozstvi dosdhne na snizeni ceny oproti koupi mensiho
mnozstvi. Mechanismus kupdnti je zaroven piikladem cenové diskriminace 3. stupné, jelikoz

zvyhodnéné personalizované nabidky jsou dostupné pouze pro ¢leny Clubcard.

Obrazek 14 Priklady kuponii v Tescu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ aplikace Clubcard Tesco, 2025
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Dlouhodobou zdkaznickou vérnost zaroven podporuje systém sbirdni bodt, kdy
zakaznici ziskévaji body za kazdy nakup a po dosazeni urcit¢ého mnozstvi bodl je mohou
sménit za slevové poukézky. Ptikladem je pfi ndkupu v ramci vicero nadkupt za 600 K¢
dohromady lze ziskat poukaz na 60 K¢, tedy 10% sleva na cokoli, viz Obrazek 15 Body v

Tescu. Sbirani bodu Ize tedy taktéz povazovat za cenovou diskriminaci 2. stupng.

Obrdazek 15 Body v Tescu

Nasbirejte o 383 bodu vice pro ziskani poukazky ve
vy$i 60 K¢ v dal$im vyuctovani.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Clubcard Tesco, 2025

Tesco jako jediny z vybranych fetézcii dokonce nabizi drziteliim ISIC karty 10% slevu
na nakup do maximalni vyse 600 K¢, coz odpovida ndkupu v hodnoté 6000 K¢. Jak vypada
v aplikaci ukazuje Obrazek 16 ISIC kupdn v Tescu. Sleva funguje stylem kuponu, ktery lze
uplatnit jednou tydné od pondé€li do patku, pficemz se nevztahuje na tabakové vyrobky,
elektronické cigarety, pohonné hmoty a dal$i vybrané polozky. Toto je u¢ebnicovy piiklad
cenové diskriminaci 3. stupné, protoze zvyhodinuje specifickou skupinu zdkaznikli na
zéklad¢ jejich statusu studenta. Zavedenim této slevy Tesco podporuje mladsi generaci
zékaznikli a zaroven je motivuje k pravidelnym nakuptim v prabéhu tydne praveé u nich v

prodejnach.
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Obrazek 16 ISIC kupon v Tescu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace Clubcard Tesco, 2025

Tesco vyuziva cenové diskriminace 2. 1 3. stupné, piic¢emz diraz je kladen na registraci
zékaznikli do aplikace a jejich dlouhodobou vérnost. Bez registrace a jejiho aktivniho
vyuzivani zékaznik nema ptistup k zadné z uvedenych forem slev. Specifikem Tesca je ISIC

sleva, kterou zadny jiny fetézec neposkytuje.

417 Kaufland

Retézec Kaufland se specializuje na velkoploiné prodejny, kde nabizi Siroky
sortiment potravin 1 nepotravinarského zbozi. Patii do némecké Schwarz Gruppe, stejné jako
Lidl, avsSak jeho prodejni koncept se od Lidlu li§i vétSim diirazem na rozsahlejsi nabidku
zbozi a §irsi vybér znacek. Svym zékaznikiim nabizi vérnostni program Kaufland Card, ktery

lze vyuzivat jak prostfednictvim mobilni aplikace, tak i pomoci plastové karty.

4.1.7.1 Exkluzivni nabidky u partneri

Aplikace poskytuje specidlni slevy a vyhody nejen v Kauflandu, ale 1 u partnerskych
obchodnikll. Zakaznici tak mohou vyuzivat zvyhodnéné ceny na Siroky sortiment produkti.
Mezi partnery programu Kaufland Card patii: Shell, Bageterie Boulevard, KFC, Fokus optik,
XXXLutz, Bambule, Fruitisimo, CCC a Fangear.cz. (Kaufland, 2025)
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4.1.7.2 Akéni kupony kazdy tyden
Uzivatelé¢ aplikace ziskavaji kazdy tyden nové slevové kupdny, které mohou
aktivovat a vyuzit pii nakupu. Tento systém umoznuje zdkaznikiim pravidelné usetfit na

vybranych produktech. (Kaufland, 2025)

4.1.7.3 SoutéZe o hodnotné ceny a zazitky
Drzitelé Kaufland Card se mohou pravidelné zapojit do soutézi o atraktivni ceny a
zéazitky, které mohou zahrnovat naptiklad elektroniku, automobil, poukazy k partnertim.

(Kaufland, 2025)

4.1.7.4 Bezkontaktni platby pomoci Kaufland Pay
Funkce Kaufland Pay umoziuje zakaznikiim platit pfimo mobilem prostiednictvim
aplikace. Tim odpadéd potieba fyzické karty nebo hotovosti, coz zrychluje a usnadiuje

nakupy. (Kaufland, 2025)

4.1.7.5 Digitalni uc¢tenky pro pohodInou spravu nakupu
Aplikace uchovava vsechny uctenky v digitalni podobé¢, coz zédkaznikiim umoznuje
jednoduché vyhledavani, ukladani a sdileni. Uzivatelé si mohou vypnout tisk papirovych

uctenek, ¢imz Setii zivotni prostiedi. (Kaufland, 2025)

4.1.8 Analyza fungovani programu Kaufland Card z pohledu béZného uZivatele

Vérnostni program Kaufland Card vyuziva kombinaci bodového systému, slevovych
kuponi a exkluzivnich cen, ¢imz aplikuje prvky cenové diskriminace. Krom stahnutelné
aplikace si zakaznik miize vybrat i fyzickou kartu, aby byl stale ¢lenem fetézce. Program
umoziuje zakaznikiim ¢erpat riizné vyhody, pfi¢emz nékteré z nich jsou dostupné pouze pro
uzivatele aplikace, coz odpovida cenové diskriminaci tfetiho stupné.

Drzitelé Kaufland Card mohou ziskat exkluzivni slevy na vybrané produkty, které
nejsou dostupné pro bézné nakupujici. V letdku Kauflandu bylo zaznamenano, ze pouze
5,23 % polozek mélo extra slevu pro drzitele Kaufland Card. Bylo to 25 produkti z 478. Z
téchto polozek se sleva nejvice tykala riznych pochutin, dale lososovych filet, nékterych
mycich prostfedkl a obleceni. V nékterych tydnech se vSak objevuji 1 zdkladni potraviny,
jako zelenina, maso, syry nebo toaletni papir. Tento selektivni pfistup lze povazovat za
cenovou diskriminaci tfetitho stupné, protoze sleva je dostupnd pouze zdkaznikiim

registrovanym ve vérnostnim programu, ale Kaufland nabizi ve slevach dle autora velké
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mnozstvi zékladnich potravin a nejen téch, tedy to neni tak vyrazné pouziti 3. stupné jako
napfi. u Tesca.

Vedle exkluzivnich cenovych nabidek nabizi Kaufland také moznost ziskat
dodatecné body pii nakupu uréitych produktd, napiiklad bezlepkovych potravin, viz
Obrazek 17 Zisk boda v Kaufland aplikaci. Tyto body mohou byt nésledn¢ vyuzity k aktivaci
kupodnii nebo k ziskani slevy na dalsi nakup. Timto zptisobem Kaufland motivuje zadkazniky

k opakovanym nakuptiim a zaroven si buduje vérnostni zékladnu.

Obrazek 17 Zisk bodu v Kaufland aplikaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ aplikace Kaufland, 2025

Kaufland Card umoziuje sbirat body nejen za specidlni produkty, ale i za kazdy
nakup — za kazdych utracenych 100 K¢ zisk4 zdkaznik 1 bod. Néasledné 1ze body vyuZzit k
aktivaci kuponu v aplikaci na vybrané produkty, coz piedstavuje dalsi formu cenové
diskriminace tfetiho stupné. UZivatel aplikace si mliZze za nasbirané body aktivovat naptiklad
slevu 30 % na syry, 50 % na Cerstva mléka, a dale tieba chleby (viz Obrazek 18 Slevy za
body v aplikaci Kaufland) nebo toaletni papir privatni zna¢ky Kaufland. Timto program

podporuje prodej privatnich znacek.
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Obrazek 18 Slevy za body v aplikaci Kaufland

20 % sleva na chlazeny / =t
BRZY VYPRSI baleny filet ze pstruha
Tento kupén je nutné pred
zaplacenim aktivovat.

Platnost: 12.02.2025 - 18.02.2025

) Aktivovat za 1 bod

20 % sleva na nebalené
chleby

Tento kupodn je nutné pred
zaplacenim aktivovat.

Platnost: 12.02.2025 - 18.02.2025

) Aktivovat za 5 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é aplikace Kaufland, 2025

Dalsim ptikladem pouziti bodového systému je moznost vyuzit body k aktivaci pfimé
slevy na celkovy nakup. Naptiklad za 30 (60; 100) bodi muze zékaznik ziskat slevu 125
(60; 100) K¢ pri nakupu nad 1 800 (600; 1 000) K¢, viz Obrazek 19 Mnozstevni sleva v
Kaufland aplikaci, coz ptfedstavuje kombinaci mnoZstevni slevy a cenové diskriminace

ttetiho stupné.

Obrazek 19 MnoZstevni sleva v Kaufland aplikaci

Uplatnéte vérnostni body nyni a
ziskejte slevu 125 Kc!

Od hodnoty nakupu 1 800 K&

Uplatnéte 30 vérnostnich bodl a zajistéte si slevu
125 K¢ na vas dalsi nakup na online marketplace
v hodnoté vy$si nez 1 800 K¢ (bez néakladi na
dopravu)!

Platnost: 29.01.2025 - 25.02.2025

) Aktivovat za 30 bod

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ aplikace Kaufland, 2025

Zajimavé je, ze ackoli Kaufland a Lidl patfi pod stejného vlastnika (Schwarz

Gruppe), struktura slev a vérnostniho programu se v letacich vyrazné 1isi. Na rozdil od Lidlu,
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kde se objevuji mnozstevni slevy typu 2+1 zdarma, v Kauflandu autor takové nabidky v
letacich ani v aplikaci nezaznamenal.

Vérnostni program Kaufland Card kombinuje obé formy cenové diskriminace,
pfi¢emz nejvyraznéji se projevuje cenova diskriminace tfetiho stupné, kdy urcité slevy,
kupény a bodové benefity jsou dostupné pouze pro registrované zakazniky. Pfitomnost
mnozstevnich slev a slev podminénych vysi ndkupu znaci i prvky cenové diskriminace
druhého stupné. Lze fici, Ze Kaufland vyuziva sviij vérnostni program k podpoie loajality
zakaznikii, zaroven vsSak cilené omezuje vyhody pouze na skupinu zakazniki aktivné

zapojenych do jeho programu.

419 BILLA

Billa, vlastnénd némeckou spole¢nosti REWE, provozuje v Cesku pievazné
supermarkety. Nabizi v€rnostni program BILLA Klub, ktery je i propojen s partnerskym
programem. Clenstvi Ize vyuZivat jak prostiednictvim plastové karty, tak mobilni aplikace,

piicemz plny rozsah nabidek je dostupny pouze v aplikaci.

4.1.9.1 Digitalni karta a piehled vyhod
Aplikace BILLA umoznuje mit digitadlni vérnostni kartu, sledovat nasbirané body,

dostupné slevy a vyzvy na jednom misté. (Billa, 2025)

4.1.9.2 Partnersky program — Extra

Je moznost ziskat vyhody a slevové kédy na rtizné produkty, véetné hracek, knih
nebo dovolenych, diky partnerskému programu. Mezi partnery vérnostniho programu patii
EXIM Tours, Fischer, Knihy Dobrovsky, Klenoty Aurum, Tescoma, Alpine Pro,
SCANQquilt, Astratex, Whirlpool, Albi, Oveckarna, Kércher a Sola. (Billa, 2025)

4.1.9.3 Klubové ceny
Clenové BILLA klubu mohou nakupovat vybrané produkty za zvyhodnéné ceny
oznacené specialni cenovkou, pficemz nabidka se pravidelné¢ méni kazdy tyden. Nejnovéjsi

nabidku Ize nalézt vzdy v letaku, ktery 1ze snadno prohlédnout v aplikaci. (Billa, 2025)

4.1.9.4 Narozeninova sleva
Zakaznici obdrzi kupon na 10% slevu na cely ndkup a 10 vérnostnich bodi pfi

prvnim nakupu v mésici svych narozenin. (Billa, 2025)
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4.1.9.5 BILLA klub body
Za kazdych utracenych 50 K¢ ziskava zakaznik 1 bod, ktery Ize nasledn€ vyuzit na

odmény dle vybéru v aplikaci nebo na prodejné. (Billa, 2025)

4.1.10 Analyza fungovani programu BILLA Klub z pohledu béZného uzivatele

BILLA Klub vyuzivé rizné formy cenové diskriminace s cilem motivovat zakazniky
k pravidelnym nakuptm a zapojeni do vérnostniho programu. Diskriminace 2. i 3. stupné se
ve vérnostnim programu BILLA Klubu realizuje prostfednictvim slev na vybrané produkty,
sbiranim bodi a mnozstevnich slev. Pro Clenstvi v klubu neni potfeba mit aplikaci, funguje
1 starsi, plastova karta, ale nenabizi takové vyhody, jako aplikace.

Z provedené analyzy letdku s 264 polozkami jich mélo zlevnénou cenu pro uZivatele
Billa Klubu 35 coz je 13,3 %. Pro ¢leny Klubu jsou extra zlevnény mimo jiné i zakladni
potraviny, jako jsou vejce, pecivo, BILLA maslo — propagace privatni znacky, nebo ovoce.
Autor zaregistroval, Ze fetézec v letaku ¢tenafe vicekrat nabada ke ¢lenstvi v jeho Klubu.

BILLA nabizi vSem zakaznikiim mnozstevni slevy, které piimo patii do cenové
diskriminace 2. stupné. Z analyzovaného letaku se jedna o:

e 1+1 zdarma napft. na Sunku a mrazené potraviny;
e 2+1 zdarma na jogurty, sladkosti a zvifeci krmeni (cileni na zdkazniky s domacimi
mazlicky).

Déle ¢lenové klubu sbiraji body za kazdy nakup (1 bod za 50 K¢), které nasledné
mohou vymeénit za slevy pouze v aplikaci (viz Obrazek 20 Odmény za body v aplikaci
BILLY a jedna se tedy i o diskriminaci 3. stupné):

e 5% sleva na pfisti nakup za 150 bod{;
e Sleva 10 K¢ za 30 bodu;
e produkt tydne zdarma za 75 bod.

Takto zvyhodiuji zdkazniky, kteti v obchodé€ nakupuji ve vétsim mnozstvi.
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Obrazek 20 Odmény za body v aplikaci BILLY

Sleva 10 Ké

Yeetie

3/30

Pokracujte ve sbirani bodd
Platnost akce do 3112.2025

Sleva 5 %

éi ':‘

3/150

Pokracujte ve sbirdni bodd
Platnost akce do 31.12.2025

Zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé aplikace BILLA Klub, 2025

Zajimavym prvkem je moznost ziskani vyherniho losu pii kazdém nakupu nad 600
K¢, ktery garantuje slevu na dalsi nakup (5-30 %) a je moznost ziskat slevu 600 K¢&. Je
obdrzZen u pokladny po nacteni Klubu a jak vypada zobrazuje Obréazek 21 BILLA stiraci los.
Tento systém motivuje k opakovanym nakupiim a jednd se o formu mnozstevni slevy,
zaroven je ale dostupny pouze pro zakazniky s ¢lenstvim v BILLA Klubu, tedy spada jak do

2., tak i 3. stupné cenové diskriminace.
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Obrazek 21 BILLA stiraci los
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Zdroj: Autor, 2025

BILLA odménuje zakazniky za jejich vérnost v systému jubilejnich nakupt, kde za
vysSi pocet ndkupti zdkaznik dostane extra body. Piikladem za 10 nadkupt 20 bodu, az 200

nakupt piinese 500 bodu, vice znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 22 Odmeény za jubilejni nakupy v BILLE

Dokondili jste O nakupd.
Nakupte jesté 10krat a
ziskejte +20 bodU navic.

+20 bodl +40 bod0

10 ndkupd 25 nakupl
+150 bod0 +75 bodU
100 nakupl 50 nakupt
+300 bodi +500 body
150 nakupU 200 ndkupu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ aplikace BILLA Klub, 2025
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Pro ¢leny svého programu BILLA jako jediny z vybranych fetézcli nabizi i slevu
10 % v mésici jejich narozenin. Obdrzi ji kazdy, kdo nacte pfi prvnim nédkupu ve zminéném
mésici kartu/aplikaci, k ¢emuz zéroven ziskd 10 bodu. Toto uz je cenova diskriminace Cisté
3. stupné.

Dalsim prvkem cenové diskriminace 3. stupné jsou slevy v partnerském programu
EXTRA, které jsou dostupné pouze ¢lenum V aplikaci a umoznuji vyuzit nasbirané body
napiiklad na:

e 200 bodi = 2 000 K¢ sleva u cestovni kancelate (EXIM Tours, Fischer, NEV

DAMA);

e 50 az 150 bodt = slevy 10-37 % u zbylych partnerd.

Autor v aplikaci nevidél partnersky program EXTRA a jeho nabidky, domniva se, ze

to bylo zplisobeno nedostatkem bodu. Jak nabidky vypadaji na strankach fetézce zobrazuje

nasledujici obrazek.

Obrazek 23 Priklady nabidek v partnerském programu EXTRA

EXIMZww @ FISCHER

SLEVA
2000Ke - =
©  Viceinforma- =
za 200 body ci E
o

kiub

SLEVA 4 -

2000 K¢ -
Vice informa-
za 200 bodud ol

Zdroj: (Billa, 2025)

Timto systémem BILLA poskytuje vyhody jen tém, kteti patii mezi jeji nejvérné;si
zakazniky.

Pa analyze je moZno fict, Ze vérnostni program BILLA Klub poskytuje spoustu
vyhod zakaznikim, ktefi obchod preferuji pro své pravidelné ndkupy, ale zaroven i ob&asni
zékaznici s ¢lenstvim v Klubu z ngj benefituji ptistupem ke snizenym cendm. Lidem bez

Clenstvi jsou k dispozici pouze mnozstevni slevy na vybrané produkty.
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4.2 Dotaznikové Setreni

PIné znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze 1.
Pro zjisténi motivace zdkaznikli k pofizeni a uzivani vérnostnich programu

maloobchodnich fetézci bylo provedeno dotaznikové Setfeni.

4.2.1 Sbér dat a struktura dotazniku

Distribuce dotazniku probihala online formou. Primarné se $ifil dle informaci autora
na socialnich sitich a sdilenim respondentl dal, napt. v jinych Skolach, v zaméstnanich a
mezi pfateli. Sekundarné 1 bylo moZné pro starsi lidi, co dotaznik online vyplnit nemohli, Ze
jim s vyplnénim pomohl nékdo s odkazem ptes své zafizeni. Diky této metod¢ se podatilo
oslovit Sirokou Skolu respondentti riiznych vékovych kategorii. Struktura dotazniku byla
koncipovéana na Ctyfi sekce o celkem tfinacti uzavienych povinnych otdzkach (s moZznosti
bud’ zaSkrtnou pouze jednu nebo libovolny pocet odpovédi) a ttech dopliujicich otevienych

pro moznost vyjadieni se.

4.2.2 Pribéh a pocet respondenti

Otevieny pro respondenty byl dotaznik po dobu 8 dni a celkem bylo nasbirdno 213
odpovédi. V ramci moznosti se jedna o pomérné vysoké Cislo respondentli, v porovnani
s jinymi dotazniky na podobné téma v bakalarskych pracich, a poskytuje zajimavé vhledy

do spotiebitelskych preferenci.

4.2.3 Tridéni odpovédi

Pfed moznosti analyzovat odpovédi bylo potieba provést zakladni tfidéni odpovédi a
kontrolu. Do kone¢né analyzy nebyla pouzita 1 odpovéd’ z ditvodu nesmyslnych odpovédi.
Z davodu zjisténi motivace k pouzivani aplikaci byly ponechany odpoveédi lidi, kteti uvedli,
ze v maloobchod¢ nenakupuji. Vyplnéné byly vSechny odpovédi, jelikoz dotaznikové
nastaveni neumoznovalo jinak. Diky tomuto postupu lze jiz délat zavéry na kvalitnich
datech, kterd uz realné odrazi postoje zdkaznikl ve vztahu k vérnostnim programiim. Po

kontrole a odstranéni dat bylo jiz moZzné pfistoupit k vyhodnocovani.
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4.2.4 Vyhodnoceni vysledkii

Graf 11 Otazka 1

1) Jaky je vas vék?
212 odpovédi

® 1526

. 27-39

. 40-59
A o

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Otazka 1 byla zaméfena na vek respondentii. Nabizeny byly 4 moznosti. Nejvetsi
cast respondentl (46,7 %) spadé do vékové kategorie 15-26 let. Ostatni v€kové skupiny jsou
rozdéleny relativné rovnomérné, piicemz v Kategorii 27-39 bylo 22,6 % lidi, ve véku 40-59
21,7 % a nejmensi zastoupeni méli 0soby od 60 let (9 %). Tato struktura respondentd mohla
ovlivnit pfistup k vérnostnim programiim, protoze mladsi lidé jsou obecné technologicky
zdatnéjsi a otevienéj$i mobilnim aplikacim supermarketd, na druhou stranu lze piepokladat,

ze tolik nechodi nakupovat.

Graf 12 Otdzka 2

2) Jak ¢asto nakupujete potraviny v maloobchodnich fetézcich?
212 odpovédi

® Denné

@ Neékolikrat tydné
@ 1x tydné

@ Méné nez 1x tydné
@ Nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025
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Témét polovina respondent (48,6 %) uvedla, ze nakupuje nékolikrat tydné, coz
ukazuje na vysokou frekvenci navstév obchodl. Provadéni nakupi 1x tydné déla 22,6 %
respondentli. 18,4 % respondentli nakupuje mén¢ nez jednou tydné. Tato Cisla naznacuji, ze
vétSina lidi planuje ndkupy dopfedu minimalné na par dni, coz mtze ovlivnit jejich ochotu
aktivné vyuzivat slevy a vérnostni programy. Naopak denni nakupy jsou spise vyjimkou
(8,5 %). Pouze 4 1idé (1,9 %) tdajné nikdy nenakupuji. Tato data z odpovédi jsou klicova
pro pochopeni motivace k vyuzivani vérnostnich programi — ¢im castéjsi je nakup, tim

pravdépodobnéji zakaznici hledaji vyhody, které jim mohou vérnostni programy piinést.

Graf 13 Otdzka 3

3) V jakém typu domacnosti zZijete?
212 odpoveédi

® Sam
@ S partnerem
S rodici
@ Rodina s détmi
@ Sdilena domacnost s jinymi lidmi

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Posledni otdzka v sekci 1 byla pouzita pro zjisténi, v jakém typu domécnosti
respondenti ziji. Nejvice respondentil (26,9 %) Zije v domécnostech s détmi, zatimco 24,5 %
Zije s partnerem a 22,6 % u rodict. 5,7 % uvedlo Ziti ve sdilené domacnosti, coz mohou byt
studenti na kolejich ¢i seniofi. Typ domdacnosti miiZze ovlivnit ndkupni chovani — napiiklad
domaécnosti s détmi mohou vice vyuZivat mnoZstevni slevy, zatimco jednotlivci (20,3 %) se

mohou zaméfovat na mensi, astéj$i ndkupy.
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Graf 14 Otazka 4

4) Médte aktivné registrovanou vérnostni kartu nebo aplikaci nékterého z téchto obchodnich fetézc(?

(Moznost vice odpovédi)
212 odpovédi

Lidl Plus 118 (55,7 %)

Kaufland Card 79 (37,3 %)

Tesco Clubcard 115 (54,2 %)
Billa Bonus Club 105 (49,5 %)
Muj Albert 113 (53,3 %)
PENNY aplikace 45 (21,2 %)
Mij Globus 35 (16,5 %)
Zadny z uvedenych 25 (11,8 %)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

V sekci 2 se vyskytovaly otazky na pouzivani vérnostnich karet nebo aplikaci.
V otazce 4 mohla byt zaskrtnuta kazd4 vlastnéna karta nebo aplikace, pfipadné zadna
Z uvedenych. Nejpopularngjsi vérnostni program mezi respondenty je Lidl Plus (55,7 %),
nasledovany Tesco Clubcard (54,2 %) a programem Mij Albert (53,3 %). BILLU (49,5 %)
a Kaufland (37,3 %) vlastni méné neZ polovina dotdzanych. Nejméné€ vyuZivané jsou
vérnostni programy PENNY (21,2 %) a Globusu (16,5 %). Pouze 11,8 % respondentti
nevyuziva zadny vérnostni program, coz naznacuje jinak vysokou miru zapojeni zakaznikt
do vlastnéni karet ¢i aplikaci. Pfesn¢ 187 lidi z 212 vlastni asponi néjakou vérnostni kartu ¢i

aplikaci, coz dokazuje zajem o jejich pofizeni.
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Graf 15 Otdazka 5

5) Jak ¢asto vyuzivéte slevy a vyhody, které jsou dostupné pouze pro zdkazniky s aplikaci / kartou?
212 odpoveédi

@ Pii kazdém nakupu
® Casto

Minimalné

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Po nabyti informace, kolik dotazovanych je ¢lenem néjakého programu se v otazce
5 zjistovalo, jak Casto ji vyuzivaji. Vyplynulo, Ze pfiblizné 35 % respondentl vérnostni slevy
vyuzivaji pti kazdém nakupu, dalSich 37,3 % je vyuziva €asto. To znamena, Ze vice nez 70 %
zakaznikll vérnostni vyhody aktivné vyuziva, coz potvrzuje jejich atraktivitu. 18,9 %

zaSkrtlo pouZivani jen minimalné a 9 % dokonce nikdy, coz je 19 lidi.

Graf 16 Otdzka 6

6) Pro¢ jste si pofidili aplikaci / vérnostni kartu supermarketu a co vas motivuje k jejimu
pravidelnému vyuzivani? (Moznost vice odpovédi)
212 odpovédi

Chci ziskavat okamZité slevy n... 158 (74,5 %)

Kupdny na slevy dle pfedchozi... 85 (40,1 %)
Personalizované nabidky podle...

Sbirani bodd na odmény nebo... 79 (37,3 %)
NevyuZivam aktivné, mam apli... 19 (9 %)
Zjistil/a jsem, Ze aplikace / kart... 5 (2,4 %)
Nemam aplikaci / kartu 22 (10,4 %)
Jiné 9 (4,2 %)

0 50 100 150 200

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Pro zjisténi motivace zdkaznikl k pofizeni a nasledném uzivani aplikace / karty slouzi

otazka 6 s moznosti dopsat i,,jiné*. Jednoznaénym diivodem jsou okamzité slevy na vybrané
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produkty (74,5 %), nasledované moznosti sbirani personalizovanych kupont (40,1 %) a
sbirdnim bodii na odmény nebo darky. Osobné¢ piizpisobené nabidky maji jen minimalni
vliv na rozhodovani zédkazniki. Kolem 10 % respondentii odpovédelo, ze kartu jiz
nepouzivaji, nebo nemaji viibec.

V dobrovolném piipsani pod kategorii ,,jiné™ se opakovaly odpovédi moznosti mit
pouze elektronické ucétenky, poté lepsi cena s aplikaci, coz ale odpovida prvni zaskrtavaci

odpovedi.

Graf 17 Otdzka 7

7) Co by vés motivovalo k ¢astéjsimu vyuzivani aplikace / vérnostni karty supermarketu? (Moznost

vice odpovédi)
212 odpovédi

Vétsi slevy na oblibené produkty 142 (67 %)

MozZnost sbirat body rychleji 64 (30,2 %)

Vice exkluzivnich akci pro ¢leny 90 (42,5 %)

LepSi personalizace nabidek p... 39 (18,4 %)

Jednodussi pouZivani aplikace... 22 (10,4 %)

Nemam zajem o castéjsi pouzi... 36 (17 %)

Jiné 7(33%)

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Druhou otdzkou s moznosti napsat 1 piipadné svou odpovéd byla otazka 7, ktera
slouzila ke zjiSténi, co by vedlo k CastéjSimu vyuzivani aplikaci / karet. Nejvétsim
motiva¢nim faktorem jsou vétsi slevy na oblibené produkty (67 %), nasledované vétSim
mnozstvim exkluzivnich akci pro ¢leny (42,5 %). Moznost rychlej$iho sbirani bodu by
motivovala 30,2 % respondentil. To ukazuje, Ze zdkaznici o¢ekavaji pfimé finan¢ni vyhody
a lepsi personalizace (18,4 %) ¢i digitdlni komfort (10,4 %) hraji vedlejsi roli. 17 %
dotazovanych nestoji o ¢astéjsi pouzivani.

V odpovédich v kategorii ,,Jiné* si n€kdo stézoval na nespolehlivost aplikaci, které
je odhlasuji nebo nefunguji spravné. Dalsi by o vérnostnich programech piemyslel vic,
kdyby mél supermarket bliz k domovu. Jini zase nakupuje jen na Kosiku a chtél by vyhody
na ném. Jeden z respondentli navrhl ,,plosnou slevu, klidné i 1 % na cely nakup®, coz by

mohlo byt zajimavé pro ty, ktefi nechtéji sbirat body nebo fesit slevy.
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Graf 18 Otazka 8

8) Ovliviuji vas pfi vybéru supermarketu exkluzivni slevy, kupony a dalsi vyhody aplikaci /
vérnostnich karet?
212 odpovedi

@ Ano, vidy vybiram obchod podle vyhod
aplikace / karty
® Castedng, je to pro mé jeden z faktor(

@ Ne, v&rnostni program na muj vybér
nema vliv

34,4%

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

V otazce na to, jak ovliviiuje spotiebitele vérnostni program, jich pouze 14,6 %
uvedlo, ze si supermarket vybira vyhradné¢ na zékladé nabizenych slev a kupont. Dalsich
50,9 % odpovédelo, Ze je to pro né€ jeden z faktort. Pro 34,4 % nemaji vérnostni programy
vliv na rozhodovani. Z téchto vysledki vyplyva, Ze vétSina zédkaznikl (65,5 %) ptihlizi k

nabizenym slevam a vyhodam, i kdyz ne vzdy hraji klicovou roli v jejich rozhodovéani.

Graf 19 Otdzka 9

9) Jak ¢asto nakupujete zboZzi ve slevé, kdyz neni nutna aplikace / vérnostni karta?
212 odpovédi

@ Pii kazdém nakupu
@® Casto

@ Minimalné

@ Nikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Devatou otdzkou zacina sekce Vnimani slev. Otdzka 9 se zaméfila na to, jak Casto lidé
nakupuji zbozi ve slev€, pokud k tomu nepotiebuji aplikaci nebo vérnostni kartu. Celkem

53,8 % respondentl odpovédélo, ze casto nakupuji ve slevach, a dalSich 32,1 % dokonce
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uvedlo, ze tak Cini pti kazdém nakupu. To ukazuje, Ze cena hraje pti rozhodovani zakazniki
vyznamnou roli, a vétSina lidi aktivné vyhledava zlevnéné produkty. Pouze 14,2 %
odpovédélo, zZe sleduji slevy minimalné a nikdo neuvedl ,,nikdy*. To potvrzuje, Ze vétSina
zakaznikil je citlivd na cenu, coz fetézcim davd moznost motivovat je k registraci do
vérnostnich programi prostfednictvim slev exkluzivné pro ¢leny. Vérnostni programy, které
stavi na poskytovani slev pro ¢leny, napt. Tesco, tak mohou oslovit Sirokou ¢ast zakaznik,

ktefi jsou jiz nyni zvykli nakupovat vyhodné.

Graf 20 Otazka 10

10) Ovliviuji mnozstevni slevy (napf. 1+1 zdarma, vétsi baleni vychazejici levnéji) vase rozhodnuti
nakoupit vétsi mnozstvi produktd, nez jste plvodné planovali?
212 odpovédi

@ Ano, pravideln& — u trvanlivych i
cerstvych potravin

® Ano, pravidelné — ale pouze u
trvanlivych produktd
Obgas mé sleva presvédé&i k nakupu
vétsiho mnoZstvi

@ Ne, nakupuiji vZdy jen to, co potfebuii

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Mnozstevni slevy, napiiklad 1+1 zdarma nebo vyhodnéjsi baleni, jsou faktorem,
ktery ovliviluje ndkupni chovani. Vysledky otdzky 10 ukazuji, Ze 50 % zdkaznika se kvili
mnozstevnim slevdm obcas rozhodne nakoupit vétsSi mnozstvi produktd, nez ptivodné
planovali. Pfiblizn€ 34,4 % respondentli pfiznalo, Ze tyto slevy pravidelné vyuZzivaji — bud’
u trvanlivych produktt (11,8 %), nebo i u Cerstvych potravin (22,6 %). Naopak 15,6 %
respondentll mnoZzstevni slevy neovlivni a ti koupi jen to, co potiebuyji.

Z vySe uvedenych ¢isel vyplyva, Ze vyznamna ¢ast zdkaznikd méni své nakupni
chovani aspon ¢astecné na zaklad¢ vyhodnych nabidek, coz opét podporuje myslenku, ze
vérnostni programy mohou mit silny vliv na jejich rozhodovani. Pokud by byly mnoZstevni
slevy poskytovany exkluzivné pro ¢leny vérnostnich programt, lze predpokladat, ze by to
vedlo k jejich $irSimu vyuzivani. Slevy typu 1+1 zdarma, které pravdépodobné nejvice
zaujmou, oproti napt. 5% slevé na nékup, ale nebyvaji podminéné vlastnictvim aplikace ¢i

karty.
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Graf 21 Otdzka 11

11) Které typy vyrobkl nejéastéjsi nakupujete ve slevé? (MoZnost vice odpovédi)
211 odpovedi

Zakladni potraviny (chleb, mléko,
maslo...)

Cerstvé produkty (ovoce,
zelenina, maso)

Trvanlivé potraviny (konzervy,
téstoviny, ryze)

117 (55,5 %)
133 (63 %)
114 (54 %)

Napoje (alko/nealko)
Drogerie a domaci potreby 111 (52,6 %)
Jiné 10 (4,7 %)

0 50 100 150

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

Z odpovédi na otazku 11 je patrné, ze lidé nejCastéji hledaji slevy na Cerstvé produkty
jako ovoce a maso (63 %), dale zakladni potraviny (55,5 %), a trvanlivé potraviny (54 %).
Popularni jsou i slevy na drogerii a domaci potieby (52,6 %) a napoje (45 %). To potvrzuje,
ze vérnostni programy, které nabizeji vyhody na tyto kategorie produktl, maji vyssi Sanci
oslovit zakazniky.

Zakaznici nejvice hledaji slevy na cerstvé produkty a zakladni potraviny, coz jsou
béZzné nakupované polozky. Toto zjiSténi jen potvrzuje efektivnost slev ku prikladu v Tescu
skrz kupony v aplikaci na ovoce.

V posledni mozZnosti napsat ,,jiné*“ se opakovalo nafadi a pochutiny jako sladkosti.
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Graf 22 Otdazka 12

12) Nakupujete pravidelné v jednom konkrétnim obchodnim fetézci, nebo spise stfidate

supermarkety podle nabidek?
212 odpoveédi

@ Ano, nakupuiji hlavné v jednom
supermarketu

@ Mam 2-3 oblibené supermarkety
Ne, vybiram podle aktualnich slev a akci

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025

V otazce 12 bylo zjistovano, zda lidé zustavaji loajalni jednomu obchodnimu fetézci.
Vysledky ukézaly, Ze 72,2 % respondentli nema striktni vérnost k jednomu fetézci, ale
stiidaji 2-3 oblibené. Cisté podle aktudlnich slev vybira 6,1 % dotazanych. Pouze 21,7 %
zékaznikli nakupuje ptevazné v jednom obchodé.

To znamena, Ze velkd Cast spotiebiteli je ochotnd zménit obchod na zaklade
vyhodnych nabidek, coz znovu zduraziuje vyznam cenovych strategii a slev. Pro
maloobchodni fetézce to znamena, ze pokud chtéji budovat vérnost, musi kromé

jednorazovych slev poskytovat také dlouhodobé benefity pro své ¢leny.

Graf 23 Otdzka 13

13) Vite o specialni slevé pro studenty s prikazem ISIC v Tescu a vyuzili jste ji nékdy?
212 odpovédi

@ Nejsem student, tato sleva se mé netyka

® Ano, pravidelné tuto slevu vyuZivam
Ano, obcas tuto slevu vyuZiji

@ Vim o této slevé, ale nikdy jsem ji

nevyuZilla
@ Nevédél/a jsem, Ze Tesco nabizi

studentskou slevu

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2025
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V posledni otazce 13 se zjiStovala informace, zda zdkaznici znaji a vyuzivaji specialni
studentskou slevu na ISIC v Tescu a zda ji vyuzivaji pifipadné. 45,8 % respondentl
odpovédélo, Ze nejsou studenti, a tato sleva se jich netyka. Z téch, ktefi jsou studenti, pouze
6,6 % tuto slevu vyuziva pravideln¢, dalSich 6,1 % jen obcas. 12,7% slevu zna a nevyuziva
— Tesco je z dotazniku mezi respondenty jednim z vice navstévovanych fetézcu, ale stale
dost lidi ho zkratka nemusi mit v okoli, a proto ani slevu nevyuzivaji. Piekvapivych 28,8 %
studentt viibec nevédélo, Ze Tesco tuto slevu nabizi.

Zminéna skutecnost s nevédomosti studentlli naznacuje, Ze specialni cilené slevy maji
potencial oslovit specifické skupiny zdkaznika, ale jejich propagace neni vzdy dostatecna.
Pokud by obchodni fetézce vice komunikovaly vyhody uréené pro konkrétni zdkaznické
skupiny, naptiklad studenty, mohly by 1épe motivovat tuto skupinu k registraci a vyuzivani
veérnostnich programti.

Aby néektery respondent nemohl zakliknout, Ze o slevé nevi, 1 kdyZ neni student, byla
umisténa odpoveéd’ ,,nejsem student™ hned prvni. I tak 1ze ale predpokladat, ze ne kazdy cetl
popoiadé¢ od zacatku a mohl tedy tuto odpovéd’ zaskrtnout diiv. Po tfidéni odpovédi 1ze ale
piedpokladat, ze nanejvys tak ucinilo nékolik jednotek lidi a moc se timto odpovédi

nezkreslili od reality.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Shrnuti vérnostnich programi maloobchodnich fetézci

Po analyze vérnostnich programt vybranych maloobchodnich fetézct se ukézalo, ze
vyuzivaji ruzné metody pro motivovani zakazniki k opakovanym nakupim. Zatimco
nckteré programy se zamétuji predevSim na piimé slevy dostupné pouze registrovanym
¢lentim (Tesco, BILLA, Albert), jiné kombinuji rizné mechanismy, véetn¢ sbéru boda za
nakupy (BILLA) ¢i mnozstevni slevy (Lidl).

Nejrozsitenéjsi forma cenové diskriminace je ta 3. stupné, kdy jsou slevy a dalsi
vyhody dostupné pouze pro ¢leny programu. U fetézci se vSak vyskytuje i cenova
diskriminace druhého stupnég, naptiklad sbirdni bodii za vétsi nadkupy, které lze nasledné

promeénit ve slevy na dalsi nakup, coz zdkazniky odménuje za vEtsi a Castéjsi nakupy.

5.2 Porovnani jednotlivych vérnostnich programi

Pro lepsi ptehlednost byla sestavena tabulka shrnujici hlavni prvky vérnostnich
programu sledovanych maloobchodnich fetézcti. Obsahuje informace o hlavnich vyhodach,
zpusobu sbirani bodl ¢i krediti a jejich vyuziti, podil produkt s exkluzivnimi slevami

V letacich, zda jsou exkluzivni slevy na zdkladni potraviny a jestli se vyskytuje cenova

diskriminace 2. a 3. stupné.

Tabulka 3 Shranuti vérnostnich programii vybranych ietézci

MozZnosti Exkluzivni sl Vysk Vysk
= ey Zpusob sbirani I:IZI'ID:; IJ Exkluzivni slevy X uz[vm se,vy yskyt | Vyskyt
Retézec Hlavni vyhody . . uplatnéni . na zakladni CcD 2. CD 3.

bodii/kreditd . . pro éleny i . .
bodii/kredita potraviny stupné |stupné
EXk'L.JZ:\mI ceny, shér , Ea nakup vy:branyf:h produktd Slevy na nakup (20 9,4 % polodek v
Albert  [|kreditd, slevy na vybrané |&i od 400 K& za nakup (1-4 kreditd = 20 &) letaku Ano Ano Ano
produkty kredity za polozku)
. - 3
Lidl Slevy na _\Nbran? protfiul-(ty, Nejsou Nejsou 8'4,’6 polozek v Castetnd Ano Ano
personalizované kupdny letaku
- Exle.jZiVni ceny, sbér bodl, |30 b?dﬂ za 300 K&, e;znémky Slevy na nakup 81 % polozek v Ao Ao Ao
e-znamky za nakupy nad 350 Ké letaku
| brané
Bodovy systém, kupdny, 1 bod za 100 K&, za nakup s EW\, nawy rane, 5,2 % poloiek v |., . . e e
Kaufland L . . polozky nebo cely . Céastelné Céastecné |Ano
exkluzivni ceny wybranych produktd B letaku
nakup
Slevové cvem,r, mnnozstevm 1 bod za 50 K¢, Ejor:usove Slfaw na nakup, 113,35 % polosek v
Billa slevy, sbér bodd, body za jubilejni ndkupy a 10 |darky, partnersky letaku no Ano Ano
partnersky program za narozeniny program

Zdroj: Autor, 2025

Tabulka ukazuje, Ze nejvyraznéjSim prvkem véEtSiny vérnostnich programil je

poskytovani exkluzivnich slev pro ¢leny, coZ prokazuje pouzivani cenové diskriminace
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tretiho stupné ve velkém meéfitku. Nejvétsi podil zlevnénych polozek pro ¢leny programu
byl zaznamenan u Tesco Clubcard (81 % polozek v letdku), zatimco u Kauflandu (5,2 %)
zakazniky k registraci prostfednictvim Siroké nabidky slev pro ¢leny, zatimco Kaufland spise
vyuziva bodovy systém s cilenymi vyhodami. U zbylych tii fetézcl se exkluzivni slevy
vyskytovaly v poméru vici v§em polozkam okolo 10 %. Z divodu, Ze to neni tak velké
zastoupeni jako u Tesca se autor zaméfil na to, zda Ize skrz ¢lenstvi v programu ziskat slevy
na zakladni potraviny.

U Alberta, Tesca a BILLY se doslo k zavéru, Ze ¢len vérnostniho klubu je schopen u
téchto tetézch ziskat lepsi cenu na zakladni potraviny vcelku pravidelné, a to at” uz skrz
zlevnéné produkty pro Cleny nebo pies kupony. V fetézcich se spolecnym majitelem,
Schwarz Gruppe, se takové nabidky bud’ celkové tolik nevyskytovaly, coz plati pro Lidl
nebo se nevyskytovali v kazdém letaku — Kaufland. Je dulezité si uvédomit, ze toto tvrzeni
neznamena nemoznost ziskat zadkladni potraviny v druhé zminéné skupiné fetézcii ve sleve.
Samoziejmé& se napi. mléko v Kauflandu objevilo ve slevé, jen pro jeji ziskani nebylo
potieba mit kartu / aplikaci. Pouze to znac¢i vétsi vyuziti cenové diskriminace 3. stupné na
tyto potraviny ve zminéné trojici prodejcti.

Tieti a Ctvrty sloupec v tabulce se vztahuji k bodim / kreditim, jakozto soucast
aplikaci fetézcti. Z hlediska zplisobu sbirani se fetézce lisi. Tesco, Billa a Kaufland umozuji
sbirat body za kazdy nékup, pficemz Billa motivuje zakazniky i bonusovymi body za
jubilejni ndkupy nebo pii narozeninach zakaznika. Kaufland a Albert pro zménu nabizi body
za nakup vybranych produkti, ¢imz podporuji jejich prodej. V aplikaci Albert se autorovi
vyskytla aktivovatelna nabidka ziskat za alespont 400 K¢& nakupu 40 kreditt. Jednalo se ale
o0 jednorazovou nabidku, oproti ostatnim fetézctim. V pouziti bodl si jsou jiz fetézce vice
podobné — vSechny nabizeji slevu na nakup, pfipadné i na vybrané polozky ¢i partnersky
program. Lidl se jako jediny se zaméfuje na jiné benefity pro ¢leny bez nutnosti sbirat body,
coz muze byt pro nékteré zdkazniky atraktivnéjsi, nebot’ vidi vyhodu ihned.

Vyskyt cenové diskriminace 2. a 3. stupné je uveden v poslednich dvou sloupcich.
V jednotlivych maloobchodech se oba typy v néjaké formé vyskytuji u vSech z nich. CD 2.
stupné to je slevami 1+1 zdarma, nebo nabidkami ,,utratte X K¢ a ziskate slevu X % atp.
CD 3. stupné se vyskytuje tim, Ze naprosta vétSina benefitl je pfistupnéd pouze lidem, kteti

se do vérnostniho programu zaregistrovali a stahli si aplikaci, poptipad¢ maji fyzicky kartu.
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Z porovnani vyplyva, ze nejjednodussi program na vyuzivani mé Lidl, ktery se
zamétuje pouze na okamzité slevy bez bodového systému. Zbylé fetézce jsou na tom
Z pohledu slozitosti pouzivani podle autora zhruba na stejném misté. Ve vSech musi uzivatel

hledat polozky na zisk bodi, nasledné aktivovat za ziskané body kupdny, ¢i slevy.

5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno s cilem zjistit, co zdkazniky motivuje k pofizeni
a uzivani vérnostnich programti obchodnich fetézct. Vysledky potvrdily, Ze vérnostni

programy jsou mezi zakazniky velmi roz$ifen¢ a Casto vyuzivané.

5.3.1.1 Struktura respondenti a nakupni chovani
Vétsinu respondentil tvoftili lidé ve véku 15-26 let (46,7 %), coz mohlo ovlivnit jejich
ptistup k digitdlnim vérnostnim programiim. Nej€astéji nakupuji n€kolikrat tydné (48,6 %),

coz ukazuje na pravidelny kontakt s maloobchodnimi fetézci a jejich nabidkami.

5.3.1.2 Vyuzivani vérnostnich programu

Alespon jednu vérnostni kartu nebo aplikaci vlastni 88,2 % respondentti, pficemz
nejoblibené;jsi je Lidl Plus (55,7 %), nésleduje ho Tesco Clubcard (54,2 %) a tieti je M{j
Albert (53,3 %). Vice nez 70 % zakaznikl vérnostni vyhody aktivné vyuziva, coz potvrzuje

jejich atraktivitu.

5.3.1.3 Motivace k pouzivani

Hlavnim divodem registrace do programu je okamzitd sleva na vybrané produkty
(74,5 %), nasledovana kupony (40,1 %) a sbirdnim bodl (37,3 %). Nejvetsim motivatorem
pro Cast¢jsi pouzivani by byly vétsi slevy na oblibené produkty (67 %), vice exkluzivnich

akcei pro €leny (42,5 %) a rychlejsi sbirani bodu (30,2 %).

5.3.1.4 Vliv vérnostnich programi na nakupni rozhodovani

Pouze 14,6 % zadkaznikd vybird supermarket primarné podle vyhod vérnostniho
programu. Zato ale 50,9 % ho povaZuje za jeden z kli¢ovych faktord. Zaroven 72,2 %
respondentl pravidelné stiida 2—3 supermarkety, coz naznacuje, Ze vérnostni programy sice
ovliviluji vybér obchodu, ale nejsou jedinym rozhodujicim faktorem. Velka ¢ast respondenti
je tedy ochotnd jit nakoupit do jiného fetézce, pokud se v ném vyskytnou zrovna lepsi
nabidky. Proto je taky pro fetézce dileZzité, aby personalizovali jednotlivym zdkaznikiim

napf. kupdny na miru.
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5.3.1.5 Vnimani slev a mnoZstevnich nabidek
Kolem 85 % respondentli pravidelné¢ nakupuje zlevnéné zbozi, pticemz 50 %
priznava, ze mnozstevni slevy je obcas pfimé&ji k vétsim nakuptim. To potvrzuje, zZe cenové

vyhody jsou silnym motiva¢nim faktorem, coz vérnostni programy efektivné vyuzivaji.

5.3.1.6 Informovanost o specialnich slevach
Zhruba 50 % studentd nevédélo o 10% ISIC slevé v Tescu, coz naznacuje

nedostateCnou propagaci této vyhody.

Kdyby mél autor shrnout klicova zjisténi, byly by to nasledujici:

. veérnostni programy jsou mezi zakazniky bézné a aktivné je vyuzivaji,

. hlavni divod pro jejich potizeni jsou exkluzivni slevy, méné, ale stale dulezité
jsou kupony a body;

. vétSina zakaznikl stfida vice obchodii, vérnostni programy jsou pouze jednim z

rozhodujicich faktort;

. exkluzivni a mnoZstevni slevy hraji kli¢ovou roli pfi ovliviiovani nakupniho
chovani;

. nekteré specialni slevy, jako naptiklad ta pro studenty v Tescu, nejsou dostatecné
propagovang.

Tato zjiSténi potvrzuji, ze vérnostni programy efektivné vyuzivaji prvky cenové

diskriminace a maji vyznamny dopad na chovani zakaznik.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit, jak maloobchodni fetézce zamétuji své
strategie na loajalitu zdkazniki a objem prodaného zbozi v dané lokalité prostfednictvim
cenové diskriminace. Prace méla dva dil¢i cile, které dohromady tvofi cil hlavni: prvnim
bylo identifikovat, jaké typy vyrobkl jsou propagovany v ramci cenové diskriminace 2.
stupn¢ jednotlivymi fetézci a zjistit, zda nabidky vérnostnich programi lze zatradit mezi 3.
stupent cenové diskriminace. Druhym pak zjistit, na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, cO
zakazniky motivuje k pofizeni a uzivani vérnostnich programu.

Provedend analyza vérnostnich programi péti vybranych maloobchodnich fetézci
ukazala, ze vSechny sledované programy vyuzivaji prvky cenové diskriminace 2. 1 3. stupné.
Nejcastéji se vyskytujicim prvkem je poskytovani exkluzivnich slev pouze zaregistrovanym
zakaznikiim, coz potvrzuje vyuZiti cenové diskriminace tfetiho stupné. Vyznamnym, jiz ne
ale tak ¢astym prvkem je také sbirani bodu a krediti, které l1ze nasledné uplatnit na slevy pti
nakupu ¢1 konkrétni produkty. Ukazalo se, ze Casto funguji na principu poskytovani slevy
na dal$i nakup pii1 dosazeni urcité vyse utraty, coz odpovida cenové diskriminaci druhého
stupné.

Analyza vérnostnich programti ukazala, Zze cenova diskriminace druhého stupné se
nejcastéji vyskytuje ve formeé mnozstevnich slev (napt. 2+1 zdarma) a slev za urcity objem
nakupu. V zavislosti na fetézci se lisilo, co je v rdmci cenové diskriminace druhého stupné
propagovano. V Albertu, Lidlu, Tescu a Kauflandu mnozstevni slevy obsahovaly zakladni
potraviny. V BILLE se zakladni potraviny spiSe daly koupit Cisté pfi vlastnéni aplikace /
karty. VSech pét prodejcii nabizi jako benefit od ur¢it¢ho poctu utracenych penéz slevu na
nakup — tedy na cokoli. Timto zjisténim lze povazovat prvni dil¢i cil za splnény.

Nejvetsi podil exkluzivnich slev na celkové nabidce v letacich pro ¢leny vérnostnich
programil byl zaznamenan u Tesca (81 %), zatimco u Kauflandu byla tato hodnota nejnizsi
(5,2 %). V ptipad¢ fetézcti Albert, Tesco a BILLA mohl ziskat zakaznik s aplikaci vcelku
pravidelné lepsi cenu na zdkladni potraviny, a to bud’ exkluzivnimi cenami nebo kupony. V
maloobchodech Lidlu a Kauflandu se takové nabidky bud’ spiSe nevyskytovaly, nebo nebyly
pokazdé dostupné. Nékteré programy, napiiklad BILLA Klub a Tesco Clubcard, podporuji
vérnost zakaznikd dodatecnymi vyhodami, jako jsou narozeninové slevy ¢i extra body za

pravidelné nakupy.
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Vypracované dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze vernostni programy jsou mezi
zakazniky b&zné rozsifené a Casto vyuzivané. Alespon jednu vérnostni kartu nebo aplikaci
vlastni 88,2 % respondenttl, pfi¢emz nejcasteji pouzivané programy jsou Lidl Plus, Tesco
Clubcard a Mtj Albert. Hlavni motivaci pro jejich pofizeni a pouzivani jsou okamzité slevy
na vybrané produkty (74,5 %) a sbirani bodii nebo kuponti hraje doplnkovou roli. Nejvétsim
motiva¢nim prvkem pro ¢astéjsi pouzivani aplikace by byly vétsi slevy na oblibené produkty
(67 %). Zhruba 70 % zakaznik slevy a vyhody plynouci z ¢lenstvi v programu vyuziva pii
kazdém nebo vétSin€ svych nakupi. Déle se ukazalo, ze vétSina zakaznika (72,2 %) neni
loajalni pouze jednomu obchodnimu fetézci, ale sttida alesponl dva az tii podle aktualnich
nabidek. To ukazuje, Ze v€rnostni programy sice ovliviiuji chovani zédkaznikd, ale nejsou
jedinym rozhodujicim faktorem pii volbé prodejce. Vypracovanim dotazniku a zjisténim
motivaci k uzivani vérnostnich programii je mozno i druhy dil¢i cil povazovat za splnény.
Celkové tak byl 1 hlavni cil prace splnén.

Zavére¢nym shrnutim lze konstatovat, Ze cenova diskriminace je ¢astym ndstrojem
veérnostnich programli maloobchodnich fetézcli a ma zésadni vliv na nakupni rozhodovani
zékaznikli. Maloobchodni fetézce by mohly zvysit pocet zakaznikli predevSim lepsi

komunikaci vyhod a zamétfenim se na slevy, které jednotlivi zakaznici skute¢né ocenuji.
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Prilohy
Priloha 1: Znéni dotazniku

Forma sbéru dat: Online dotaznik (Google Forms)

Pocet otazek: 13

Tento dotaznik je soucasti bakalafské prace zaméfené na vérnostni programy
maloobchodnich fetézcii (aplikace / karty) a jejich vliv na zakazniky. Vyplnéni dotazniku
zabere piiblizn€¢ 3 minuty. VSechny odpovédi jsou anonymni a budou pouzity pouze pro
studijni tcely.

Sekce 1: Demografické udaje

1) Jaky je vas vek?

* 15-26
* 27-39
* 40-59
* 60+

2) Jak ¢asto nakupujete potraviny v maloobchodnich retézcich?

* Denné

* N¢kolikrat tydné

* 1x tydné

* Méné nez 1% tydné
* Nikdy

3) V jakém typu domacnosti Zijete?

* Sam

* S partnerem

* S rodici

* Rodina s détmi

* Sdilend domdacnost s jinymi lidmi

Sekce 2: Pouzivani vérnostnich karet nebo aplikaci

4) Mate aktivné registrovanou vérnostni kartu nebo aplikaci nékterého z téchto obchodnich

fetézel? (Moznost vice odpovedi)
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* Lidl Plus

+ Kaufland Card

* Tesco Clubcard

* Billa Bonus Club

* Muj Albert

* PENNY aplikace

* Miyj Globus

« Z4dny z uvedenych

5) Jak ¢asto vyuZivate slevy a vyhody, které jsou dostupné pouze pro zakazniky s aplikaci /

kartou?

* Pfi kazdém nékupu

« Casto

* Minimalné

* Nikdy

6) Proc¢ jste si poridili aplikaci / vérnostni kartu supermarketu a co vas motivuje k jejimu

pravidelnému vyuZivani? (Moznost vice odpovédi)

* Chci ziskavat okamzité slevy na vybrané produkty

» Kupony na slevy dle ptedchozich nakupt

* Personalizované nabidky podle mych nakupnich zvyklosti

* Sbirani bodti na odmény nebo darky

» Nevyuzivam aktivné, mam aplikaci / kartu, ale malokdy ji pouzivam

« Zjistil/a jsem, ze aplikace / karta neni vyhodna, a proto ji nevyuzivam

* Nemam aplikaci / kartu

* Jiné:

7) Co by vas motivovalo k ¢astéjSimu vyuzivani aplikace / vérnostni karty supermarketu?

(Moznost vice odpovédi)

* VE&tsi slevy na oblibené produkty

* MoZnost sbirat body rychleji

* Vice exkluzivnich akci pro ¢leny

* Lepsi personalizace nabidek podle mych ndkupnich zvyklosti
* Jednodussi pouzivani aplikace nebo vérnostniho programu

* Nemam z4jem o Castjsi pouzivani
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* Jiné:
8) Ovliviiuji vas pri vybéru supermarketu exkluzivni slevy, kupony a dalsi vyhody aplikaci /

vérnostnich karet?

* Ano, vzdy vybirdm obchod podle vyhod aplikace / karty
« Caste¢ng, je to pro mé jeden z faktort

* Ne, vérnostni program na mij vybér nema vliv

Sekce 3: Vnimani slev

9) Jak ¢asto nakupujete zboZi ve slevé, kdyZ neni nutna aplikace / vérnostni karta?

* Pfi kazdém nékupu

« Casto

* Minimalné

* Nikdy

10) Ovliviiuji mnoZstevni slevy (napr. 1+1 zdarma, vétsi baleni vychazejici levnéji) vase

rozhodnuti nakoupit vétsi mnoZstvi produkti, neZ jste puvodné planovali?

* Ano, pravideln¢ — u trvanlivych i Cerstvych potravin
* Ano, pravideln¢ — ale pouze u trvanlivych produkti

* Obcas m¢ sleva presved¢i k nakupu veétsiho mnozstvi
* Ne, nakupuji vzdy jen to, co potiebuji

11) Které typy vyrobki nejcastéji nakupujete ve slevé? (Moznost vice odpovédi)

« Zakladni potraviny (chléb, mléko, maslo...)

« Cerstvé produkty (ovoce, zelenina, maso)

* Trvanlivé potraviny (konzervy, téstoviny, ryze)

* Napoje (alko/nealko)

* Drogerie a doméci potieby

* Jiné:

12) Nakupujete pravidelné v jednom konkrétnim obchodnim fetézci, nebo spisSe stiidate

supermarkety podle nabidek?

* Ano, nakupuji hlavné v jednom supermarketu
* Mam 2-3 oblibené supermarkety
* Ne, vybiram podle aktudlnich slev a akci

13) Vite o specialni slevé pro studenty s priitkazem ISIC v Tescu a vyuZili jste ji nékdy?
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* Nejsem student, tato sleva se mé netyka

* Ano, pravideln¢ tuto slevu vyuzivam

* Ano, obcas tuto slevu vyuziji

* Vim o této slevé, ale nikdy jsem ji nevyuzil/a

* Nevédél/a jsem, Ze Tesco nabizi studentskou slevu

Sekce 4: Dékuji za vyplnéni.
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