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Uvod

V soucasné dob¢ je pro potravinarské maloobchodni fetézce kliCové zaméreni na vér-
nost zakaznika. Na stavajicim Ceském trhu se vSechny fetézce v ramci potravinaiského
maloobchodu nachazeji pod silnym konkurenénim tlakem. Zakaznik ma v dnesni dobé
Siroky vybér moznosti, pro které se rozhodnout. Pfi procesu tohoto rozhodnuti hraje roli
mnoho faktort, kliCovou se zde, ale stava vémost zakaznika. Proto se v tomto konku-
ren¢nim prostiedi potravinarské fetézce naklani ke strategii vé€rnostnich programu, je-
jichz cilem je prohloubeni vérnosti zakaznika, za pomoci slev a vyhodnych nabidek.
Kromé cenové politiky se tak vérnostni programy stavaji dalsi moznou cestou odliSeni

se od konkurence.

Vétsina novodobych zakaznikt, chce pfi nakupu maximalizovat svij zisk a s timto poci-
tem z prodejny odejit. Pouzitim vérnostnich programt tak nastava win-win situace mezi
prodejci a zakaznikem. Obé¢ strany diky t€émto systémum ziskavaji cennou hodnotu, kde
zakaznik ziskava vyhodnou nabidku, prodejce buduje vérnost a obdrzi poklady pro ana-
lyzu nakupniho chovéni, s jeji pomoci je schopen podniknout strategické kroky

v opétovném prohlubovani vérnosti.

Cilem této bakalarské prace je prostudovat a zhodnotit situaci na ¢eském trhu potravi-
narského maloobchodu se zaméfenim na spottebitele a jejich nazory a postoje k dané

problematice. Vysledkem bude poskytnuti vychodisek pro potravinarské fetézce

Teoreticka Cast je zaméfena na definici klicovych pojmd, a to predevsim spotfebniho
a nakupniho chovani. Nedilnou soucasti je vérnost a nasledné vérnostni systémy, kdy
budou vysvétleny tyto pojmy a tato forma podpory prodeje. Nasledné budou popsany
jednotlivé vérnostni programy u maloobchodnich fetdzct Lidl Ceska republika v.o.s.,
Penny Market s.r.o., Albert Ceska republika s.r.o., Kaufland Ceska republika v.o.s.,
Tesco Stores CR as., Globus CR, v.o0.s. a JEDNOTA, spottebni druzstvo Ceské Budé-

jovice.

V praktické Casti bude za vyuziti dotaznikového Setfeni proveden vyzkum u vékové
skupiny 18-29 let k tématice vérnostnich programt. Jak je mladi spotiebitelé vnimaji
a jaky postoj maji k soucasné nabidce vérnostnich programu. Na zakladé téchto vysled-
ki budou zpracovany doporuceni pro maloobchodni fetézce se zaméfenim na tuto seg-

mentovanou skupinu.



Pro vyzkum dané problematiky autorka formulovala nékolik hypotéz:

- obyvatelstvo ve veéku 18-29 let bude vnimat atraktivitu u vérnostnich programa podo-

bou finan¢nich benefitt
- zkoumana skupina uptednostiiuje vérnostni programy formou mobilnich aplikaci

- vyssi sklon k ucasti ve vérnostnim programu maji jedinci s dokoncenym stfedoskol-

skym a niz§im vzdélanim
- niz§i pfijmové skupiny maji tendenci k ti€asti ve vérnostnim programu

- ¢lenové vérnostniho programu nakupuji u daného obchodnika Castéji.



1 Literarni reSerse

1.1 Spotfebni chovani

Spotfebni jednani je komplexnim pojmem zahrnujicim jak jednani pfimo spojené
s nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které se do spotfebniho chovani promita,
a to ve formé takzvané , spotfebni podstaty” kazdého jedince spolecnosti. Tato spotrebni
podstata je ziskavana dvéma cestami, a to geneticky a zaroven Caste¢né béhem zivota,
kdy se vyviji na zakladé dané lidské spolecnosti. Nedilnou soucasti spotfebniho chovani
je také to, kdy a jakym zpusobem prestavame spotiebni vyrobky vyuzivat. (Koudelka,
1997)

Podle Koudelky mizeme spotiebni chovani definovat jako ,,chovani lidi — konecnych
spotrebitehi, které se vztahuje k ziskdavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii —

produknit“ (Koudelka, 2006, p. 6)

1.1.1 Pr¥istupy ke spotiebnimu chovani

Koudelka (1997) definuje tii rozdilné piistupy ke spotfebnimu chovani a to psycholo-
gické, sociologické a ekonomické. Tyto pfistupy popisuji piistup jedinca
v rozhodovacim procesu spotieby a udavaji postup jakym je na zakladé pfistupu roz-

hodnuti tvoreno.
Psychologické pfistupy

Behavioralni pfistup pfistupuje k vlastnimu rozhodovani spotiebitele jako k vnitinimu
duSevnimu svétu. Predpoklada se tedy, ze jej nelze poznat ptimo. K poznani spotiebni-
ho chovéani je zapotiebi popisovat to, jak spotiebitel reaguje na dané vnéjsi podnéty.
Tento nahled vyjadiuje Koudelka pomoci schématu ,,podnét (stimul) — reakce odezva“,
aby bylo mozné objasnit spotfebni chovani, je tfeba sledovat jakou odezvu (napf. volba
vyrobku nebo zapamatovani reklamniho sdéleni) patrné podnéty (rysy vyrobku, komu-
nikace) vyvolavaji. Tento vnitini svét, kde se rozhodnuti o spotfebé odehravaji je tak

oznaCovan jako Cerna skiiika spotiebitele (consumer black box). (Koudelka, 1997)

Consumer Black box tzv. Cerna skfifika spotfebitele, je mezikrokem v modelu podnét —
odezva. Koudelkova definice fika, ze ,,cernd skiinika z pohledu marketingu predstavuje
svét vzdjemného piisobeni spotrebnich predispozic, situacnich viivii a kupniho rozhodo-
vdni, ktery se odehrdvd v psychice spotrebitele “. (Koudelka, 2006, p. 8) Jedna se o ob-

last, kterou je mozné do jisté miry s danou pravdépodobnosti poznat. Uvnitf Cerné



skiinky se odehrava set aktivit, které spotiebitel uskutecriuje pro ucinéni svého rozhod-
nuti. Pocina rozpoznanim problému, po uvédomeéni skutecnosti, ze dany problém existu-
je, prechazi k hledani informaci potfebnych v k vyfeseni problému. V momenté, kdy
potiebné informace ziska, pfechazi k hodnoceni alternativ. Tyto kroky, jsou po celou
dobu procesu ovliviiovany spotfebnimi predispozicemi, které kazdou z nize zminénych
aktivit tvaruji. Spottebni predispozice jsou definovany Ctyfmi skupinami a to kulturni,

socialni, osobni a psychické.
Sociologické pristupy

Ze sociologického pohledu je spotiebni chovani sledovano na zaklade socialnich situaci,
které se odehravaji v prostiedi spottebitele. Roli zde hraji predev§im socidlni skupiny,
ve kterych se spotiebitel nachazi, pfipadné€ i nenachazi. Zaroven jsou dulezité nasleduji-
ci aspekty jako vyznamnost skupiny pro jednotlivce, jeho role v ramci této skupiny,
pohled ¢lent skupiny na jednotlivce, jak je schopen se vyporadat s pozadavky a tlaky,
které jsou na n¢j skupinou vyvijeny a jak se soubor téchto Cinnosti promita do konecné-
ho spotiebniho chovani jedinct. Sociologické piistupy je mozné shrnout jako naklonost

lidi dodrzovat, aC nepsané, ale presto siln€ pusobici socialni normy.
Ekonomickeé pfistupy

Dle ekonomického pristupu spottebitel uvazuje racionalné. Klicovymi se zde stavaji
racionalni modely chovani spotfebitele. Racionalni spottebitel bere v tvahu cenu vy-
robku. Jeho rozhodnuti je zavislé na jeho pfijmu, poptavkové funkci, jaka je v daném
momenté cenova a prijmova pruznost poptavky, zda ma rozpo€tova omezeni, jaky uzi-
tek pro né& vznika koupi, kfivce indiference a na mnoha dalSich ekonomickych fakto-

rech. (Koudelka, 1997)

1.1.2 Vlivy na chovani spotrebitele
Spotfebni chovani je ovlivnéno a tvarovano mnoha faktory, které je mozno nazvat tzv.
predispozicemi. Tyto faktory se déli do nasledujicich skupin vlivy prostfedi, individual-

ni rozdily a vlivy a psychologické procesy.
Viivy prostredi

Dle Jamese F. Engela a jeho spoluautort se spotiebitelé nachazeji v komplexnim pro-
sttedi, kde je proces jejich chovani ovlivnén kulturou, spoleenskou tfidou, osobnimi

vlivy, rodinou a situacemi.



Pojem kultura se v ramci spotfebniho chovani odkazuje na hodnoty, napady, artefakty
a dalsi symboly svyznamem, které jedincim pomahaji komunikovat, interpretovat
a hodnotit stavy, které se odehravaji v jejich okoli pohledem ¢lena spolecnosti. Kulturni
prostredi tak vymezuje zaklad pro prostor spotifebniho chovani, kde se promita formou

kulturnich predispozic. (Engel, Blackwell & Miniard, 1993)

Kulturnimi predispozicemi spotrebniho chovdni chdpeme dopad piisobeni kulturniho
prostiedi na formovani spotiebitele a jeho kupniho rozhodovani. (Koudelka, 2006, p.

18)

Kultura jedincim dava identitu, se kterou se mohou ztotoznit a zaroven ramec poskytu-
jici porozumeéni pfijatelného chovani ve spolecnosti. Dle Engela a kol. (1993) je ji moz-
né Clenit na dvé kategorie. Hmotnou, kde se jedna a napt. o knihy, pocitace, nastroje,
stavby a specifické produkty. Tyto hmotné prvky se Casto shrnuji pojmem kulturni arte-
fakty, ktery je vSechny shrnuje. Dalsi kategorii je kategorie nehmotna, ktera zahrnuje

hodnoty, postoje, napady, typy osobnosti a koncepty ve formé nabozenstvi.

Obe¢ tyto kategorie maji spolecné specifické rysy, které dle Koudelky ¢lenime nasledov-

v

ne:

e Kultura je uréena — nejedna se zalezitost, kterou je mozné zdédit. Nehraji zde
roli geny, ale osvojeni kultury, kdy probiha tzv. proces enkulturace, ktery u clo-
veéka probihd jak védome, tak podvédome. UrCeni kultury vyplyva z né€kolika
hlavnich zdroji: narodnosti, vzdélani, nabozenstvi, povolani, jazyka, rodicu, et-
niky a socialni tfidy.

e Kultura se prenasi z generace na generaci — generacni kulturni pfenos probiha
formou tradic, navrati (vyrobkové kategorie, znacky, retromoda (navraty styld),
oziveni (nédvraty kultur) a pfipominek (kouzlo nostalgie). Timto vlivem se tak
kulturni faktory ziskavaji nejvétsi miru setrvacnosti pii plisobeni na spotiebni
chovani.

e Kaultura je sdilena — presto, ze se setkdvame s pojmem ,,individualni kultura®,
je kultura stale spole¢nou soucasti Sirokych skupin spotiebiteli. Homogenita to-
hoto prostiedi je méfena nasledujicimi kategoriemi: jazyk, nabozenstvi, etnika,
klima, geografie, institucemi, politickym systémem a socialnim usporadanim.

o Kultury jsou mistné diferencované — nelze fict, ze existuje jedna univerzalni

kultura. Vzdy nalezneme lisici se kultury ve stejném misté na riznych mistech.



Zarovei je, ale nutno zminit existujici dalsi rozmér ve, kterém ve stejném misté
1 Case existuji soub&zné odlisné kultury. V dnesni dobé ovSem dochazi diky vli-
vu globalizace, ke snizovani téchto kulturnich rozdilu.

o Kultura je adaptivni — dynamicka — vlivem casu se kultura méni a adaptuje.
Dochazi tak endogennim (vnitinim) a exogennim (vnéj§im) zméndm. Pfi vniti-
nich zménach dochazi ke kulturnim inovacim, kdy se naptiklad vyviji dany ja-
zyk. Naopak zmény odehravajici se ve vnéjSim prostiedi jsou predevsim akultu-
race, kdy dochazi k smiSeni kultur vlivem stalého styku, jehoz dopadem docha-
zi, ke zménam v puvodnich kulturnich vzorcich. Druhou takovouto zmeénou
je kulturni difuze, kde se kultura rozptyli z pivodniho centra a to pfimo, migra-
ci, agresi nebo stimulaci, kdy kultura pfijimaci, dany kulturni prvek pottebuje.

(Koudelka, 2006)

Spolecenské tridy tvoii ¢lenéni uvniti spolecnosti, které zatrazuje jednotlivce v ramci
spolecnosti do skupin na zakladé spole¢nych hodnot, zajma a chovani. Jsou rozli§ovani
na zakladé ekonomického statutu od nejnizsiho po nejvyssi. Spotrebni chovani se tedy

Casto odviji prave od spolecenské tiidy.

Spotiebitel je mnohokrat ovlivnén osobami, se kterymi se blizko styka. Stava se tedy,
ze pro vyhovéni normém a ocekavanim od ostatnich se rozhodnuti odehraji na zakladé

tlaku blizkého okoli.

Rodina je mnohdy primarni jednotkou uskuteciiujici rozhodnuti s komplexnim a méni-

cim se vzorem v rolich a funkcich.

Je znamo, Ze se chovani méni v zavislosti na situaci. Muze se tak jednat jak o zmény
nevypocitatelné a necekané tak i zmény, které mohou byt predpovézeny vyzkumem,
se kterym je mozno kapitalizovat na situaci zakomponovanim vyzkumu ve strategii.
Na poznatcich se situacnich vlivi predevsim kapitalizuji marketéfi v maloobchodé pro

ovlivnéni spottebniho chovani. (Engel a kol., 1993)

1.1.3 Individualni chovani

Individualni chovani na chovani spotiebitele nahlizi z vnitini roviny, kterou je mozné
dle Engela a kol. 1993) popsat péti specifickymi skupinami individualnich rozdila
ovliviiujicich chovani: spotiebni zdroje, motivace a participace, znalosti, postoje, a za-

veérem osobnost, hodnoty a zivotni styl.



Kazdy proces rozhodovani je u spotiebitele doprovazen tremi klicovymi zdroji a to Ca-
sem, penézi a jejich schopnosti pfijimani a zpracovani informaci. Vzhledem k jejich
limitovanému mnozstvi u kazdého spotiebitele je zapotiebi opatrného prerozdeleni téch-

to zdroju.

Motivace hraje dulezitou roli v prostiedi individualniho chovani. Zakladem pro motiva-
ci ¢lovéka jsou predevsim jeho potieby. Potfebu dle Koudelky mizeme definovat jako
., Stav nerovhovdhy organismu. Moderni motivacni teorie pritom zdiraziiuji vazbu

na okoli. (Koudelka, 2006, p. 105)

Motivacni proces pak probiha v nésledujicim potadi: vSe poc¢ina potiebou, kdy si spo-
trebitel uvédomi problém, to vede k pohnutce, na zaklad€ této pohnutky vznik4 ptani,
po ub&hnuti téchto aktivit tak vznika cil, za kterym chce spotfebitel jit, po uspéSném
splnéni tohoto cile je potieba uspokojena a cely proces motivace zaCina bézet znovu

od zacatku. (Koudelka, 2006)

Znalosti jsou vysledkem uceni, lze je jednoduse popsat jako souhrn informaci, které
jsou ulozeny v paméti jednotlivce. Znalosti spotiebitele zahrnuji Sirokou fadu informaci,
jako dostupnost a charakteristiku produktti a sluzeb, kdy a kde tyto produkty kupovat
a jak je pouzivat. Proto se dnes porozuméni spotfebnimu chovani dostava do popredi
a hlavnim cilem reklamy a prodeje je poskytovani relevantnich znalosti a informact,
které spottebitelé potfebuji v jejich rozhodovacim procesu, predevSim pii feSeni pro-
bléma.

Poté co spotiebitel dokonci hledani informaci, pocne proces hodnoceni, béhem kterého

se pocnou formovat postoje vuci dostupnym alternativam, ze kterych nasledné vybira

tu, ktera je pro néj nejvyhodnéjsi. (Engel a kol., 1993)

Postoje dle Koudelky ,, predstavuji priznivé nebo nepriznivé zabarvené vztahy k urcitym
objektiim. “ (Koudelka, 2006, p. 99) Témito objekty mohou byt lidé, udalosti ¢i abs-
traktni objekty.

Kazdy postoj je tvoren tfemi slozkami:

e Slozka kognitivni — tato Cast se vaze k okolnosti vyjadiujici znalosti nebo do-
mnénky o vyrobku, které hraji roli v kazdém postoji spotiebitele
e Slozka afektivni — afektivita je zaméfena na citové zobrazeni postoje. Vyjadrfit

je ji mozné rovinami obliby, tzv. polarity ,libi — nelibi“. Dle Koudelky lze fict,
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ze se ke kazdému postoji vaze jeden celkovy pocit. Neni, ale vylouceno to,
ze dil¢ich afektivnich prvka muze byt vice.

e Slozka konativni — Konativni slozka vyjadfuje skuteCnost, ze spotiebitel
ma sklon k jednani uréitym smérem, ktery je do velké nebo malé miry ulozen

V postoji.

Postoje jsou pomocnou slozkou pfi orientaci ve spotfebnim chovani. V ramci postoju

je mozné definovat n€kolik hlavnich funkci postojt pro jedince:

e Utilitarska funkce — za pomoci postoji muze spotiebitel dosahnout uzitku
¢i odmeény, kterou hledal.

e Sebeobranna (ego-defenzivni) funkce — diky postojim si spotiebitelé jednodu-
Seji mohou uchranit jejich ,,ja* (fyzické a psychické).

e Funkce vyjadrujici hodnotu — prostfednictvim postojii je mozné ve spotiebnim
chovani vyjadfit osobni hodnoty. Na zéklad€ osobnich hodnot, tak vznika klad-
ny postoj k vyrobku, ktery tyto hodnoty spliiuje.

e Funkce ocenéni objektu (znalostni funkce) — postoje se podileji na organizaci
spotiebitelovo znalosti o trhu. Za pomoci postoju je pak snazsi pro spotiebitele

tfidit a interpretovat podnéty.

Postoje jsou ovliviiovany mnoha faktory. Jedna se o rodinu, ptatele, informace, zkuse-
nosti, osobnost a hodnotovy systém jedince. VSechny tyto faktory postoje ovliviiuji
jak pozitivné, tak negativné. Napiiklad pokud dojde k nedostatku informaci, muze dojit
k formovani postoje negativnim smérem, dochazi k tomu predev§im z divodu obav
z novinek. U zkuSenosti je vyvoj postoje zavisly na uskutecnéné situaci, a zda byla po-
zitivni ¢i negativni. Do postoje se silné promita osobnost jedince, pro organizaci
to znamena, Ze se co nejblize musi napodobit rysy vyrobku a sluzeb, aby co nejveémneéji
odpovidali osobnim charakteristikam spotiebitele. V neposledni fadé se nesmi opome-
nout, ze osobni hodnoty a jejich hierarchie jsou bezprostiedné vazany na postoje. (Kou-

delka, 2006)

Postoje jsou soucasti kazdého spotiebitele. Déli se dle jejich vyznamnosti, mohou tedy
byt silné nebo slabé s okrajovym vyznamem. Déle je rozliSujeme na obecné a specific-

keé.
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Zmény Koudelka (2006) rozdéluje na:

e Kongruentni — spotiebitel prochazi zménami v jednom sméru. Jde-li napiiklad
o kladny postoj, méni se stupen postoje pouze v ramci kladu.
e Inkongruentni — jedna se zde o velkou zménu mezi obecnymi skupinami posto-

ju naptiklad ze zaporného na kladny.

Zmény postoju zavisi na mnoha faktorech. Hraje zde roli informovanost o nabidce. Na-
sledné je pro spotiebitele dilezité, jak je postoj propojen s jeho tstiednimi osobnostnimi
hodnotami, jedna se o tzv. centralnost postoje. Postoj je dale mozné zmenit v zavislosti
na jeho provazanosti na postoje ostatni. Je zde i zavislost na osobnosti cloveéka. Roli
zde hraje 1 konzistentnost slozek, postoje se méni jednoduseji, jsou-li nekonzistentni.

Poslednim faktorem v ramci zmén je zaujeti. (Koudelka, 2006)
Osobnost, hodnoty a Zivotni styl

Tento aspekt je zaméfen na jedince, a jak se jeho osobnost promita do rozhodovani
u spotebniho chovani. Nejméné ovlivnitelnymi jsou zde hodnoty jedince, ty ziistavaji
dlouhodob¢ stejné a mnohdy se neméni. Predev§im na zakladé hodnot se tvofi vzor roz-
hodovacich kroka. Osobnost je v tomto piipadé reprezentuje opakované odpovedi vici
stimulim z okoli, které jsou zalozeny na trvalych vnitinich psychologickych charakte-
ristikach. Dlouhodobé nejvice ovlivnitelnym je pak zivotni styl, ktery se v Case postup-

né muze ménit na zakladé vyvoje spolecnosti.

1.1.4 Psychologické procesy
Psychologické procesy se skladaji ze tifi hlavnich skupin, které napomahaji bliz§imu
pochopeni spotiebitele, a to zpracovani informaci, uCeni a ovliviiovani postoju a chova-

ni.

Komunikace je zakladem marketingu, pravé ztohoto divodu je pro vyzkumniky,
tak dulezité objevit a pochopit, jak jedinci ziskavaji, zpracovavaji a rozumi marketingo-
vym komunikacim. Zpracovani informaci probiha u spotiebitele v péti fazich. Nejprve
je vystaven skutecnosti, ze dana prilezitost existuje. Jakmile si je védom, ze pfilezitost
existuje, prechazi do faze pozornosti. Ve tieti fazi interpretuje stimulus. Ve ctvrté fazi
souhlasu pocina stimulus ovliviiovat znalosti jeho znalosti a postoje. Ve finalnim kroku
dochazi k zachovani spotiebitele. Pokud je tento krok proveden spravné, dochazi

k dlouhodobému zapamatovani stimulu.
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Definice uceni od Koudelky zni ,,uceni se chdpe jako zmény v jednotlivcové chovdni

zpiisobené zkuSenostmi, informacemi a myslenim “. (Koudelka, 2006)
Typy uceni:

e Podminovani — u¢eni podminovani je bud klasickym, nebo operantnim. Jeho
hlavnim rysem jsou asociace. U spotiebitele vyvolava nizké zaujeti, které je mé-
né uvédomované.

o Modelovani — uc¢eni modelovani je observa¢nim typem uceni, jehoz hlavnim ry-
sem je napodoba. Zaujeti u tohoto uceni je nizké.

e Kognitivni uceni — hlavnim rysem kognitivniho chovani je mySleni zaméfené
na feSeni problému, jehoz zaujeti je pro jednotlivce vysoké a silné uvédomova-

né.

Zmeny v postoji €1 chovani, jsou ¢asto spoleCnym cilem marketingu. Tento proces pro-

mita zakladni psychologické vlivy.

1.2 Kupni proces spotrebitele

Kupni proces je procesem odehravajicim se v urcitém case a urcitém misté. Tento pro-
ces vychazi zkazdého jednotlivce spoleCnosti, ti maji totiz vSichni cile a pfani.
Ty v tomto procesu hraji roli objektli, na néz je zaméfena motivace nebo motivovana
aktivita. Je-li cil splnén pak je napéti snizeno, stane-li se ovS§em naopak muze situace
vést k frustraci. Cile jsou déleny na kratkodobé a dlouhodobé, ta tomto zakladé se odviji
Casova mezera mezi podnétem a reakci. Podle konkrétnosti cile specifikujeme, zda
se jedna o touhu (nejméné konkrétni), prani (je konkrétné;si) a snazeni (cil je jasné defi-

novan a doprovazen znacnym usilim pro jeho dosazeni).

1.2.1 Poznani problému

Jedna se o prvotni etapu ve, které si jednotlivec uvédomi potiebu, kterou chce uskutec-
nénim nakupu uspokojit. Potfeby jsou upokojovany na zakladé naléhavosti. Nezalezi
tedy na tom, zda je potfeba hmotna ¢i nehmotnd, zda je aktudlni ¢i budouci. Hierarchie

potfeb je znazornéna naptiklad modelem Maslowovy pyramidy.

1.2.2 Hledani informaci
Jedinec pro uskute¢néni rozhodnuti potebuje zna¢nou miru informaci. Ma-li totiz nedo-
statek informaci, pocituje riziko a zaroveti se s nedostatkem zvySuje moznost dezorien-

tace. Dualezitym faktorem v ramci informaci je to, jakym zpisobem se k jednotlivci do-
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stavaji at’ uz ze zdroju osobnich tak i ze sdélovacich prostredka. (Vysekalova, Tomek,

Kotyzova, Juraskova, & Jutikova, 2011)

Spotiebitel ma dv€ moznosti, jakymi hledani informaci vykonat, jednou z nich je vnitini
hledani. Tento typ hledani vyplyva ze zkusSenosti nebo z vjemu, které si spotiebitel
v paméti ulozil. Vnitni hledani se odviji od asociaci. Béhem procesu psychického uceni

se jedinec nauci specifickou ¢ast informaci o vyrobku.

Dalsi druhem hledani je hledani vnéjsi, kdy spotiebitel potfebné informace pro uskutec-
néni rozhodnuti hleda ve svém okoli, predevSim nema-li dostatek informaci z hledani
vnitiniho. Nachazet se tak mohou v raznych stavech hledani v zavislosti na aktualnosti
stavu nakupu, a to bud ve stavu zvySené pozornosti (spiSe pasivni pristup, vhledem
k tomu ze aktualnost dosazeni neni tak silnd) nebo aktivniho vyhledavani (probiha cile-

na snaha informace ziskat).

Zdroje informaci pak pochazeji bud’ z referencniho okoli od piibuznych, zndmych nebo
spolupracovnikd nebo se jedna neutralni zdroje, které pochazeji z nezavislych zdroja.

(Koudelka, 2006)

1.2.3 Zhodnoceni alternativ

Pfi zhodnocovani alternativ jednotlivec porovna dostupné informace a vybere nejvhod-
néjsi feSeni pii zapojeni emocionalnich procesu. (Vysekalova a kol., 2011) Proces zaci-
na vybérem typu vyrobku, kdy se pohybuje na urovni vyrobkové kategorie. Nasledné
se presouva k vytvoreni vybérového okruhu skladajiciho se z né€kolika znacek (alterna-
tiv), tvortici skupiny souborti nevybavenych nebo vybavenych (uvazovany, netecny,

odmitany soubor). (Koudelka, 2006)

1.2.4 Rozhodnuti o nakupu

V momenté, kdy jednotlivec produkt vybere, prechazi k rozhodnuti, kdy nakup usku-
teCni, nezahrnujeme zde impulzivni nakupy. (Vysekalova a kol., 2011) Rozhodnuti
je vysledkem domnének o vlastnostech danych kategorii vyrobkt. Nejdiive vznikaji
domnénky o podstatnych vlastnostech, jako jsou funkéni rysy, symbolické rysy, estetic-
ké vlastnosti a nakupni kritéria zahrnujici cenu, znacku, zaruku atd. Nasledn¢ je vlast-
nostem pfilozen vyznam. Posledni skupinou domnének se stavaji domnénky o vyrob-

cich a znackach. (Koudelka, 2006)
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Rozhodnuti zakaznika je uskute¢néno jednim ze tii zpisobi nekompenzacnimi a kom-

penzacnimi pravidly rozhodovani nebo heuristickym rozhodovanim.

e Nekompenzacni pravidla — vybér na zakladé prednosti v jednom ¢i vice kritéri-
ich alternativ. Patii zde disjunktivni (minimalni hranice u nejvyznamnéj§iho
pravidla), konjunktivni (minimalni hranice u vSech kritérii) a lexikograficka
pravidla (rozsifeni disjunktivniho pravidla od dalsi kritické kritérium).

e Kompenzacni pravidla — nevyhody jistych vlastnosti mohou byt kompenzova-
ny piednostmi kritérii jinych. V pfipad€é vazeného aditivniho kritéria se jedna
o rozhodnuti na zaklad€ vah kritérii, naopak u jednoduchého adaptivniho pravi-
dla vahy roli nehraji a uvazuje se v roviné dobry — Spatny.

o Heuristické rozhodovani — jedna se o zjednodusSené postupy uvazovani. Napfi-

klad domnénka, zZe pfi koupi zndme znacky je riziko nizsi. (Koudelka, 1997)

1.2.5 Vyhodnoceni nakupu

Poté co jednotlivec uskutecnil ndkup, vyhodnoti situace a je bud’ spokojen, nebo ne-
spokojen. Tato faze je kliCova pro prodejce a mél by na ni klast velky duraz, jedna
se zde totiz o prilezitost, jak ziskat stalé zakazniky a pfes né a jejich doporuceni piipad-

n¢ zakazniky dalsi. (Vysekalova a kol., 2011)

1.3 Vérnost zakaznika

Vérnost ziakaznika pro firmu znamena mnoho, zakladni predispozici je zde fakt,
ze zékaznik opakované nakupuje u specifické organizace a doporucuje jejich znacku
svému okoli, predev§im rodin€ a pratelim, aby k tomuto procesu doslo, je potieba
ze strany organizace poskytnout néco atraktivniho co presvédci zakaznika uskutecniovat

opakovany nakup prave u této firmy, a ne u jeji konkurence.

Pro organizaci je vérnost kli¢ova, vzhledem k tomu, Ze je vazana na zisk. Zakladni
predpoklad pro firmu je tedy, ze pokud chce maximalizovat trzby, je nutné mit vyvinu-
tou jistou uroven vérnosti u zadkaznika. Na dne$nim trhu je ve€rnost na prvnim misté
pro ziskani vyhody nad konkurenci, aby vérnosti bylo dosazeno je potieba zavést speci-

fické rysy v produktech, které nasledné napomohou k utvotfeni vérnosti.

Ze studie Bagrama a Khana (2012) vyplyva, Ze je veérnost propojena s dal§imi faktory,

a to predev§im spokojenosti a navratnosti zakazniku.
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1.3.1 Spokojenost

Spokojenost u zakaznikli je mozné definovat jako rysy nebo charakteristiky, které na-
pliwji jejich potieby ¢i pozadavky lepsim zpisobem nez u konkurence. Vyse spokoje-
nosti je zavisla na kvalité charakteristik nabidnutych organizaci. Je-li dosazeno vysoké
spokojenosti, znamena to pro organizaci budouci rust trzeb. Dojde-li ovSem
k nespokojenosti u zékaznika, nema dnesni zakaznik problém ihned pfejit ke konkuren-
ci, pravé diky dneSnimu nepfebernému mnozstvi moznosti. Je tedy zdsadni udrzovat
spokojenost na co nejvyssi urovni. Spokojenost zdkaznika se tedy odviji od vnimané
hodnoty a kvality. Vnimanou hodnotu je mozné popsat jako rozdil mezi vyhodami,
které zakaznik ziska koupi produktu a skuteCnymi vynalozenymi naklady na produkt.
V tomto piipadé€ je nutné ze strany organizace peclivé zanalyzovat naklady a vysledny
uzitek, aby zakaznikovi byla poskytnutd optimélni nabidka. Naopak vnimana kvalita
se zamé&fuje na zékaznikovo vniméni produktu. Nazor na kvalitu je nepostradatelnym
faktorem. Kvalitu je v tomto pfipadé mozné definovat jako celkovy souhrn vlastnosti
a charakteristik, které existuji v produktu a uspokojuji zdkaznikovo potieby a pozadav-

ky.

1.3.2 Navratnost zakazniku

Druhym klicovym faktorem je navratnost zakazniku. Navratnost se dale odviji
od produktovych atributti, vztahu se zakaznikem a davéryhodnosti. Pod produktovymi
atributy se skryva naptiklad cena a kvalita, které jsou néasledné€ pokladem pro zvazeni
opé€tovného nakupu. Vztah se zakaznikem je fazen mezi nejdulezitéjsi faktory, je-li na-
staven dobfe stava se pfedpokladem pro dlouhotrvajici vydéleény vztah, dojde-1i ov§em
k naruSeni tohoto vztahu té€Zzce se pak vraci do ptuvodni formy, proto je dulezité celou
dobu udrzovat dobry vztah, vzhledem ktomu, ze zékaznik je v této situaci kralem.
V neposledni fadé zde hraje roli davéryhodnost neboli divéra zakaznika v danou orga-
nizaci. Zakaznici maji své oCekavani od organizace, je tedy dulezité, aby tato oCekavani

byla organizaci naplnéna. (Bagram & Khan, 2012)

1.4 Vérnostni program

Vérnostni program muzeme dle Butchera (2016) definovat jako komunikujici spolecen-
stvi lidi nebo organizaci, které je iniciovano a fizeno organizaci za cilem pifimé komu-
nikace na pravidelné bazi, béhem které, je zakaznikiim nabizen balicek vyhod a vysoce
vnimanou hodnotou. Cilem této strategie je aktivovat zakazniky a prohloubit jejich vér-

nost vytvofenim emocniho vztahu.
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Vérnostni systémy maji nékolik kli¢ovych charakteristik:

e Jsou iniciovany, planovany a fizeny organizaci. Zakaznici, v téchto ukonech ne-
hraji zadnou roli.

e Nabizeji skuteCnou a vnimanou hodnotu pro své Cleny, a to diky optimalizaci
kombinace financnich (hard) a ne-finan¢nich (soft) benefiti. Benefity jsou
tak poskytovany formou specialnich sluzeb, specialnim tepem komunikace ¢i
poskytnutim slevy nad ramec standartni nabidky. Kli¢ovou ideou je zde poskyt-
nuti hodnoty pro zékaznika unikatni kombinaci financnich a ne-financnich bene-
fita.

o Nabizeji ptilezitosti pro €leny a financujici organizaci prostor pro komunikaci.
Zde pak dochazi ke komunikaci nejen ze strany organizace, ale i ze strany za-
kaznika. Toto dava organizaci piilezitost nasbirat cenna data, kterd nasledné
mohou byt pouzita pro dals§i vyvoj a zaroven maji vétsi kvalitu, protoze pricha-
zeji dobrovolné ze strany zakaznika. Koncepci u komunikace je tedy vytvoreni
dialogu mezi organizaci a zakaznikem.

e Mohou sbihat data, ktera jim pomohou financujici organizaci v odliSnych oddé-
lenich, ke zlepSeni vykonu.

e Jejich cilem je aktivace zakaznikl, a to formou povzbuzovani ke koupi ¢i dopo-
ruc¢eni produktu, komunikaci s vérnostnim programem a mnoho dal§ich.

e Clenstvi ve vérnostnim programu vyZzaduje aktivitu ze strany zakaznika,
a to bud’ formou c¢lenského poplatku, nebo vyplnénim ptihlasky apod. Ve vyji-

mecnych ptipadech mize Clenstvi vzniknout automaticky koupi produktu.

1.5 Typy vérnostnich programi
Zakladni rozdéleni vérnostnich programii udava dvé hlavni kategorie rozdélujici vér-

nostni programy: uzavieny a otevieny.

Uzavreny vérnostni program je specificky svym slozitéjSim procesem vzniku ¢lenstvi.
Oproti, otevienému programu jsou zde nastavené kroky, které maji za nasledek filtraci
nevhodné cilové skupiny, jedna se naptiklad od vstupni poplatek, rocni poplatek a vypl-
néni piihlasovaciho dotazniku. Uzavienost se sebou nese nékolik vyhod. Velkou roli
zde hraje finan¢ni hledisko, poplatek za Clenstvi zde napomaha pokryt naklady. Diky
poplatku je tak vyselektovana spravna cilova skupina, které je poskytovan cenné;si zazi-

tek. Komunikace v ramci programu je efektivnéjsi diky dané struktufe, je zde totiz men-
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§i pocCet ¢lenu a tim také klesaji naklady na cely program. Nevyhodou je ovSem obsah-
lost databaze, ktera v pfipad€ uzavieného programu obsahuje pouze ty nejoddanéjsi
zakazniky, ktefi oCekavaji konstantné se zlepSujici kvalitu, vhledem k placenym vstup-

nim poplatkam.

Otevireny vérnostni program je pravym opakem, ¢lenstvi neni nijak omezeno ani
opatieno specifickymi kroky, ¢lenem tak muze byt kdokoli. Cesta otevieného programu
se voli v pfipadé, ze emoc¢ni zaklad produktu neni dostateCny pro vytvoreni uzaviené
varianty a vyustilo by to tak v mensi zdjem o dany program. Pfi zaloZeni otevieného
programu tak vznika pfilezitost pro organizaci vytvorit silnou zakladnu, pravé diky jed-
noduchému procesu, ktery mnohdy neobsahuje ani piihlasovaci formulaf. Otevieny
program je také spojen s Cetnym poctem vyhod, kde hlavni je poCet zakazniku, ktefi
mohou byt zacileni, coz nasledné vede k plnéjsi databazi. Z jednoduchosti pak vyplyva
1 jednodussi cesta k propojeni se zakazniky konkurence. Pokud jsou data z databaze
korektn€ zpracovana, vznika tak silny podklad pro segmentaci zakaznikl a vytvoreni
efektivni cilené komunikace. Vysoky pocet ¢leni napomaha dosahnuti velkého objemu,

a to nasledné vede k rychlejsi navratnosti investice do programu.
Kazdy typ programu se hodi pro specifickou cilovou skupinu.
Otevieny program je primarné urcen pro:

e Organizace, které nemaji dostatek informaci o momentalnich a potencialnich
zakaznicich.

e Organizace se spiSe obecnym pfistupem.

e Organizace, které maji dlouhodobé vyssi rozpocet.

e Organizace, které nemaji segmentované trhy.

e Organizace, které se zameétuji na trh B2C.

e Organizace, s komoditnimi produkty.
Uzavieny program je doporucovan organizacim:

e Které se chtéji propojit se svymi nejlepSimi zakazniky a odmenovat je.
e Které preferuji vice zacileny pristup.

e Které maji spiSe mensi rozpocet.

e Které maji jasné segmentovany trh.

e Které jsou zameteny na trh B2B.
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e Které se nachazeji na trzich s homogennimi zakazniky. (Butscher, 2016)

1.6 Benefity vérnostniho programu

Vérnostni programy zahrnuji finan¢ni a nefinancni benefity — viz obrazek 1.

Obrazek 1: Benefity vérnostniho programu

Finan¢ni Nefinan¢ni

Casopisy

Slevy

| | Cestovni
pomoc

Rabat

| | Specialni
produkty

Kupony

Sluzby

Akce

Pramen: Vlastni zpracovani na zaklad¢ textu

Finanéni benefity samotné nefunguji, je zapotiebi vytvofit optimalni kombinaci financ-
nich a nefinancnich benefitd pro odliseni od konkurence. V soucasné situaci totiz exis-
tuje mnoho programi zaloZenych a finanCnich benefitech je tedy slozité se odlisit
od konkurence, proto je nutné zahnout nefinan¢ni benefity, ty ov§em pro financujici
organizaci znamenaji vynalozené naklady. Pfi spravném fizeni téchto vyhod je, pfesto
mozné dosahnout nizkych vynalozenych nakladi. Pfi tvorbé nefinanCnich nakladu
je klicova spravna volba elementl, je dilezité se drzet pravidla kvalita nad kvantitu.
Vytvorti-li organizace dlouhy list benefit, které nejsou pecliveé vybrany, muaze tato sku-
teCnost vést k neuspéSnému programu, ktery se zaroven negativn€ promitne do trzeb.

(Butscher, 2016)
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1.7 Rozdéleni vérnostnich programu

1.7.1 Zakladni kategorizace

Zakladni kategorizace rozdéluje vérnostni programy do tfi hlavnich skupin. Nalezneme
zde bodovy vé€rnostni systém, ktery je zaméfen na poskytovani bodd pii uskutecnéni
nakupu specifické hodnoty. Body pak zakaznik mutze sménit za slevy nebo piipadné
jiné vyhody. Druhym typem jsou cenové vérnostni systémy, tento typ cili na slevy, za-
kaznik tak ziskava nizsi cenu na poskytovany vyrobek ¢i sluzbu. Treti kategorii je kom-
binovany a partnersky model. V ramci tohoto modelu sbiraji zékaznici body, které mo-
hou nésledné vymeénit za danou odménu. Vyhodou pro zékaznika, je dostupnost produk-

tt od jinych firem, které se podileji na spolupraci na daném vérnostnim programu.

1.7.2 Rozdéleni z hlediska finanénich vyhod

Délime-li vérnostni programy z finan¢niho hlediska, nalezneme zde 4 skupiny vyhod.
Prvni skupinou jsou darkové programy, které nabizeji zakaznikiim Cerpani vérnostnich
vyhod bez registrace. U tohoto typu programu zakaznik nakupuje zbozi a za to néasledné
ziskava body v raznych podobach napf. razitka, nalepky, carové obaly ¢i vicka.
V moment€, kdy nasbira dostatecné mnozstvi bodud, obdrzi darek nebo vzorek. Zminéné
darky muze ziskat jiz pii nakupu daného mnozstvi. Tato strategie vzbudi v zakaznikovi
pocit vdécnosti a firma ziskava piilezitost Sifit reklamu specifické znacky. Druhym ty-
pem programu jsou slevové vérnostni programy. Tyto programy si zakladaji na clen-
ském principu. Zékaznici se svym jménem zaregistruji a nabyvaji tak ¢lenského statusu,
ktery jim dava pristup k exkluzivnim vyhodam, jako jsou nizsi ceny vyrobku, prémie,
zvyhodnéné nabidky, poukazy, za které mnohou obdrzet dané zbozi ¢i sluzbu za speci-
fickou cenou ¢i s procentualni slevou. Je zde také moznost ziskat slevu na pfisti nakup.
Treti skupinou jsou rabatové programy. V ramci rabatovych programi ma zakaznik
za ukol nakoupit zbozi za danych podminek, u€ini-li tak mize ziskat bud’ dany produkt
zdarma, nebo zakoupi-li dany pocet kusu ziskava procentualni slevu na dalsi kusy. Ten-
to typ programu neni podminén Elenstvim, to se odviji od poskytovatele. Posledni sku-
pinou programu jsou kombinované, které se fadi mezi nejCastéji vyuzivany typ. Tento
program je zaméfen na vérnostni karty, na které ¢len vérnostniho klubu sbira body, kte-
ré nasledn€ muze proménit v darek, slevu na nakup anebo si je drzet k ptistimu nakupu.
Tento typ programu je piedevsim aplikovan u potravinafskych obchodnich fetézcu.
Tento typ programu s sebou nese mnoho vyhod pro jeho poskytovatele, diky datim

ziskanych pfi pouziti vérnostnich karet jsou spoleCnosti nejlépe schopny analyzovat
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nakupni chovani specifického zakaznika a uspokojovat tak jeho prani k prohloubeni
vérnosti a dlouhodobé spokojenosti. Je zde, ale dulezité brat v uvahu, Ze s rostoucim
poctem vernostnich kubii roste i averze vuci velké nabidce, ktera pro zakazniky zname-
na predeviim pieplnéné penézenky plastovymi kartami. Casto také dochazi k tomu,
ze darky nabizené v ramci vé€mostnich programu, nejsou tak atraktivni. Ob¢ tyto sku-

teCnosti pak vedou k demotivaci zakaznika. (Mulacova et al., 2013)

1.8 Charakteristiky vybranych obchodnich fetézcu

1.8.1 BILLA, spol.sr. 0.

Historie spolecnosti Billa sah4 do 60. let, kdy byly poprvé zavedena na rakouském trhu,
jednalo se tehdy o revolu¢ni pristup. Byla to totiz v tehdejsi dobé prvni prodejna zalo-
zena na samoobsluzném principu nakupu. Bylo to tak poprvé, co na rakouském trhu
vznikla myslenka diskontniho prodeje, k tomu je také vazano jméno fetézce, jez je
zkratkou pro levny obchod z némeckého , Billiger-Laden. V roce 1966 pak byl zalozen
prvni supermarket Billa. V nasledujicich desetiletich pocina fetézec exponencialné roz-
Sifovat své prodejny a vznikaji nové koncerny. 90 1éta jsou vénovana expanzi do dalSich
evropskych statd véetnd Ceské republiky. Tak se uskutednilo v roce 1991, kdy Billa
otevrela svoji prvni filidlku v Brné, a ihned v nasledujicim roce byly otevieny dalsi po-
bocky v hlavnim mésté Praze. Tempo ristu se pak predevsim zrychlilo v roce 1997,
zaroven v daném roce bylo postaveno nové sidlo v Praze, které se zarover stalo central-

nim skladem pro celou Ceskou republiku.

V soucasnosti je spolecnost Billa pod kiidly skupiny REWE International AG a s jejimi
240 prodejnami a 6000 zaméstnanci se jedna o lidra ne trhu supermarketd. Supermarke-
ty nabizeji ve svém sortimentu jak znamé, tak i privatni znacky. Duraz je predevs§im
kladen na poskytovani Cerstvého sortimentu ve vSech oblastech, jedna se zde o lahtidky,
pecivo, ovoce, zeleninu, mlécné produkty, maso a chlazené produkty. Obchodni fetézec
Billa je zaroven zaméfen na podporu Ceskych producentt a jejich potravin, ty jsou tak
Casto soucasti 1 privatnich znacek Billy: Billa Vocilka, naSe Bio, Billa znacka, Billa

premium, Billa Easy, Clever a Ceska farma. (BILLA, spol. s 1. 0., 2021)

1.8.2 Lidl Ceska republika v.o.s.
Obchodni tetézec LIDL pisobi na trhu od roku 2003. Pivod spolecnosti je z Némecka,
kdy v roce 1930 byla zalozena spolecnost Lidl & Schwarz KG, kterd nasledné v roce

1973 oteviela prvni prodejnu Lidl. (Lidl Ceska republika v.o.s., b.r.) V soudasnosti pro-
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vozuje Lidl v ramci Ceské republiky vice nez 260 filialek. Prodejny Lidl jsou zamétené
na diskontni prodej zbozi denni potieby a jejich cilem je zakaznikim poskytnout jak
nevyssi kvalitu, tak nevyssi ceny. Je zde kladen diraz ne drzeni kroku s trendy, coz ve-
de k vySsi orientaci na kvalitu, Cerstvost a zdravy zivotni styl. Staly sortiment obsahuje
1900 druhd vyrobka, ktery je dale obohacovan a zpestfovan specialni limitovanou na-
bidkou produkti formou tematickych tydnt, béhem kterych je také nabizeno spotiebni
zbozi. (Lidl Ceska republika v.0.s., b.r.) Vzhledem k tomu, Ze se jedna o diskontni fetd-
zec vice nez 80% zbozi je od privatnich znacek Lidl, toto dava fetézci moznost mit pii-
my vliv na kvalitu a vybirat vyrobce, ktefi odpovidaji pozadovanym standardim kvali-
ty. Ak&ni nabidky jsou vzdy zamé&fené na jeden tyden od pondéli do patka. (Lidl Ceska

republika v.o.s., b.r.)

1.8.3 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Kaufland v roce 1998 s prvni pobockou v Kladné.
Pivodem je obchodni fetézec z Némecka, kde byl zalozen spolu s Lidlem pod kiidly
spoleCnosti Schwarz KG. Od zalozeni prvni pobocky, ziskal Kaufland na popularité
a jeho ptisobnost byla rozsifena na 135 provozoven po celé Ceské republice. Prodejny
zakazniklim nabizeji rozsahly sortiment obsahujici okolo 25 000 polozek jak potravin,
tak zbozi denni potieby. Hlavni daraz je u spolecnosti Kaufland kladen nejen na oddé-
leni Cerstvého ovoce a zeleniny, mlécnych produktt, ale i v oddéleni masa, uzenin, syru
a ryb. Kvalita, zde stoji na prvnim misté. Mimo nabidky potravin naleznou zéakaznici
v prodejnach velké mnozstvi spotfebniho zbozi jako napfiklad elektro, vybava domac-
nosti ¢i papirenské potfeby. Akéni nabidky pocinaji v Kauflandu vzdy ve Ctvrtek a trvaji

tyden do stiedy nasledujiciho tydne. (Kaufland Ceska republika v.o.s., b.r.)

1.8.4 Tesco Stores CR a.s.

Britsky obchodni fetézec Tesco figuruje na Ceském trhu od roku 1996. V soucasnosti
vlastni jiz 200 prodejen. Prodejny jsou déleny na Ctyfi typy na zakladé velikosti, a to
Tesco EXTRA, hypermarket Tesco, supermarket Tesco a Tesco express. Kromé bézné
nabidky potravinovych a nepotravinovych produkti je v ochodech Tesco také modni
znacka F&F, financni sluzby a sluzby mobilniho operatora, jedna-li se o Tesco Extra ¢i

hypermarket. (Tesco, 2021; Aktualné.cz, 2016; Idnes, c1999-2021)
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1.8.5 Penny Market s.r.o.

Penny Market fetézec spada pod némeckou spole¢nost REWE. Spole¢nost Penny mar-
ket na Cesky trh vstoupila v roce 1997, od toho roku se ji podafilo vzrast do velikosti
pies 390 prodejen v celé Ceské republice, které jsou diskontné orientovany. Mottem
obchodniho fetézce je nakupujte hezky Cesky, je zde tedy kladen velky diraz na regio-
nalni potraviny, a to ve v§ech oblastech sortimentu peciva, masa a uzenin, ovoce a zele-
niny 1 lokalnich piv. Zakaznici se v prodejnach mohou tésit na 2000 polozek potravinai-
ského sortimentu, ktery je navic kazdy tyden rozsifovan o specialni nabidku potravinar-
ského 1 nepotravinarského zbozi. Cilem fetézce je nabizet Cerstvé regionalni produkty

se skveélymi cenami, doprovazenymi o hladky prubéh nakupu. (Penny Market s.r.o., b.r.)

1.8.6 Globus CRv.0.s.

Némecky hypermarketovy fetézec vstoupil na Cesky trh v roce 1996 v Brné, jednalo
se tehdy o prvni fetézec tohoto typu v Cesku, 1 pfes nejistou, vstup vyustil ve velky
uspéch. V soucasnosti se v Ceské republice nachazi celkem 15 hypermarkett. (Globus
CR v. 0. 5., 2021) V hypermarketech Globus zakaznici naleznou $iroky sortiment potra-
vinarského 1 nepotravinaiského zbozi, zaroven je na prodejné€ vlastni pekarna a feznic-
tvi. Navic se ve vSech hypermarketech nachazi globus restaurace. Zakaznik tak diky

tomu ziskava opravdu vie na jednom mist&. (Globus CR v. o. s., 2021)

1.8.7 Albert Ceska republika s.r.o.

Spole¢nost Albert se na Geském trhu nachézi jiz od roku 1991, kdy v Ceské republice
oteviela prvni supermarket pod tehdej§im jménem Mana. Jedna se o fetézec nizozem-
ského pivodu od spolecnosti Ahold. V souCasnosti ma jiz Albert na trhu vice jak 300
prodejen, a to nejen formou supermarkett, ale i hypermarkett. V ramci svych prodejen
cili fetézec Albert na inovaci tak do prodejen prichazi predevsim formou samoobsluz-
nych pokladen, modernizaci prodejen a v roce 2020 byl spustén v prazské prodejné pi-
lotni program Albert scan, Dal§im inovativnim projektem se staly digitalni cenovky,
které jiz zakaznici naleznou v 50 prodejnach Albert. (Albert Ceska republika s.r.o., b.r.)
Retézec Albert zaroven klade diraz na spoletenskou odpovédnost a jeho dopad na Zi-
votni prostiedi, v soucasné dobé tak probehly inovace pro minimalizaci spoteby papiru
formou uctenek, kdy zakaznici mohou u pokladen namisto klasické uctenky jeji zkrace-
nou verzi. Retézec Albert si zaklad4 na zdravé vyzivé, toto je nasledné promitnut i do
sortimentu, ktery je pravideln& obohacovan o zdravé produkty. (Albert Ceské republika

S.r.o., b.r.)
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1.8.8 JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budéjovice

Spotiebni druzstvo JEDNOTA Ceské Bud&jovice na eském trhu vzniklo v roce 1995
a v soucasné dobé ma celkem 12 ¢lenli provozujicich supermarket Terno. Supermarket
terno nabizi zakaznikm Siroky sortiment zbozi, kdy hlavni diraz je kladen na Cerstvé
zbozi, chlazené zbozi, napoje a pecivo. V ramci druzstva vznikl projekt Kvalitni potra-
viny z naseho regionu, ktery ma za cil propojit zakazniky a regionalnimi vyrobci a na-
bidnout jim kvalitni Ceské zbozi z pohodli supermarketu. (JEDNOTA, spotiebni druz-
stvo Ceské Budgjovice, b.r.)

1.9 Vérnostni programy vybranych spoleénostni

Bakalaiska prace je zaméfena na porovnani vérnostnich systémt u hlavnich potravino-
vych maloobchodnich fetézct figurujicich na Ceském spotiebnim trhu. V praktické Casti
jsou porovnany veérnostni systémy u fetézci LIDL, PENNY Maket, Kaufland, Globus,
Billa, Terno, Tesco a u spolecnosti Ahold, ktera na trhu pisobi se supermarketem a hy-
permarketem Albert. V soucasnosti jiz vSechny fetézce vstoupily na trh s vérnostnim
programem, kterym chtéji nalakat zakazniky a prohloubit jejich vérnost k dané prodej-

v

ne.

Cilem praktické Casti je porovnat soucasnou nabidku na trhu vérnostnich systému, pre-
devsim to, jak jsou programy koncipovany a jakou hodnotu pfinaseji pro jejich uzivate-
le. Nejprve kapitola shrne zakladni informace o fetézcich a nasledné budou detailné
popsany nabidky vérnostnich systémi. Tento vyzkum poté slouzi k uskutecnéni dotaz-
nikového Setfeni mezi spotiebiteli ve vékové skupineé 18-29 let pro lep§i zaméreni seg-

mentace a ziskani relevantniho zkoumaného vzorku.

1.9.1 Billa bonus club

V ramci programu ziskavaji ¢leni bonus klubu, pfistup k jedine¢né nabidce slev, které
jsou urCeny pouze pro Cleny. Uvniti fetézce jsou tyto slevy nasledné identifikovatelné
zelenym S§titkem , Klubova cena Billa Bonus Club“. Nové byl v roce 2021 vytvoren
specialni letak s nabidkou pouze pro ¢leny Billa Clubu, nabidka jiz neni integrovana do

bézného letaku, vznika tak osobitéjsi pristup, ke ¢lentim.

Pfi uvedeni data narozeni do prihlasky a pfi pouzivani Billa karty déle nez pul roku,
ziskava zakaznik narok na 10% slevu v den narozenin, ktera ma uplatnéni do 30 dnti od

vystaveni
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Magazin gusto je magazinem s recepty. Je vydavan kvartalné€ a nabizen je pro vSechny
zakazniky Billy. Rozdil tkvi v tom, ze ¢lenové bonus klubu maji tento magazin poskyt-

nuty zdarma oproti neClentim, ktefi za magazin musi zaplatit 19,90 K¢.

Registraci do bonus clubu ziskavaji ¢leni piistup ke slevam u exkluzivnich partnert

Billy. Slevy jsou poskytovany v oblasti produktt, sportu, kultury a zazitka.

Pravidelné béhem roku jsou pro Cleny programu uskute¢iiovany kampané na produkty
partnera Billy. Jedna se zde predev§im o domaci spotiebice ¢i dopliiky do domacnosti.
Aktualné jsou nabizeny znackové rucniky. Kampan je postavena na sbirani Billa bodu.
Bod ziskava zakaznik pii nakupu od 50 K¢. Prvni bod ziskava za 50 K¢ a nasledné 1
bod za kazdych 10 K¢. Body maji nasledné platnost 12 mésici a uplatnény mohou byt
bud’ na specialni kampané s vyrobky, nebo na vygenerovani slevového kupony ve spe-

cialnich obdobich.

V této kategorii spolupracuje Billa se spole¢nosti EXIM TOURS a.s. Clen zde mize
opét uplatnit nasbirané Billa body, které proméni ve slevovy kupon. Vyse slevy se odvi-
ji od poCtu nasbiranych bodi a pohybuje se od 250 K¢ az do 1000 K¢ v rozmezi 500 az
2000 boda.

Billa aplikace je kompaktni sluzbou pro zpfijemnéni a zpohodlnéni zéazitku nakupu.
V aplikaci nalezne Clen digitalni verzi Billa karty, neni jiz tedy nutné nosit plastovou
kartu, kterou mize zakaznik jednoduse zapomenout doma a zbytecné zapliuje penézen-
ku, zaroven v aplikaci vidi aktualni poCet nasbiranych bodd. V aplikaci jsou zahrnuty
vSechny slevové kupony na, které ma Clen, narok. Jsou, zde vSechny aktualni letaky
a mapa viech prodejen v Ceské republice spolu sinformacemi o oteviraci dobg.
V aplikaci téZ nalezneme digitalni verzi receptd Casopisu gusto, ktery je propojen
s funkci nakupniho seznamu. Zakaznik tedy muze objevovat nové recepty a ingredience
opét ihned prevést do nakupniho seznamu. V ramci funkce ndkupniho seznamu mohou
¢leni tvofit nakupni seznamy a s poli, které mohou odtikavat. (BILLA, spol. s r. 0.,

2021)

1.9.2 LIDL Plus

Spolecnost Lidl patfi mezi novice ve vérnostnich programech, svilj vérnostni program
uvedl na trh v roce 2020. (Mediaguru, 2020) Lisi se od konkurence v jedné zasadni
formé, neni poskytovan formou plastové karty jako u zbytku obchodnich fetézct. Cely

vérnostni program se odehrava v prostredi aplikace Lidl Plus. Kartu s ¢arovym kdédem
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vlastni zakaznik pouze v digitalni podobé v ramci aplikace. Vyhodou aplikace Lidl Plus
je jeji zahraniéni dosah, ¢len tedy neni jiz limitovan na Ceskou republiku, ale ziskava
pfistup ke slevam v zahrani¢nich pobockach fetézce Lidl, ktery momentalné operuje

ve 13 zemich Evropské Unie.

Ceny Lidl Plus jsou typickou slozku vérnostniho programu. Cleni maji piistup ke speci-
alnim slevam oproti necleniim, tyto slevy jsou integrovany v obecném letaku a maji

vlastni sekci pfimo v aplikaci Lidl Plus.

Nad ramec nabizenych slev v ramci cen Lidl plus ma zakaznik kupony, které uplatni

aktivaci a naétenim.

Dal§im faktorem pohodli v ramci aplikace jsou elektronické uctenky, nakoupi-li zakaz-
nik zboZzi se zarukou, ma jistotu, Ze uctenku nikdy neztrati. Dulezité uétenky si muze

v ramci aplikace oznacit pro lepsi prehled.

Za kazdy nakup je ¢len Lidl Plus odménén stiracim losem. Setfenim ziskava moznost

vyhrat slevu na pfisti ndkup. VétSinou se jedna o slevové kupony v hodnoté 10 K¢&.

Aby byla aplikace kompletni, nachazi se zde také viechny aktualni letaky. (Lidl Ceska

republika v.o.s., b.r.)

1.9.3 Tesco Clubcard

Vérnostni program Tesco Clubcard je jednim z nejdéle puisobicich vérnostnich progra-
mu na Ceském trhu. Jeho primarni hodnotou pro zakaznika je sbirani bodu, které jsou
nasledné v kvartalnim intervalu pfemeénény na penézni poukazky. Body zékaznici zis-
kéavaji pfi ndkupu v hodnoté 10 K&. Tento penézni ekvivalent je nastaven jako metrika
pro sbirani bodi. Kazdych utracenych 10 K¢ se rovna jednomu bodu. Pocetny pocet
boda potiebny pro ziskani penézni poukazky je stanoven na minimalné€ 300. Kromé
zminénych bodu zakaznici také ziskavaji kupony na jimi ¢asto nakupované zbozi. Club-
card je poskytovana opét ve dvou podobach, a to v klasické fyzické formé v podobé
plastové karty s ¢arovym kodem, anebo v digitalnim formétu v ramci Tesco aplikace.
V ramci finan¢nich vyhod jsou zahrnuty specialni slevy pravé pro ¢leny Clubcard. Kar-
tu je mozné vyuzit nejen v prodejné Tesca, ale 1 pfi online nakupu v Tescu, staci jedno-
dusSe pfipojit kartu k online uctu. Tesco fetézec také vlastni nekolik Cerpacich stanic

a kartu je mozné uplatnit i na nich. (Tesco Stores CR a.s., 2021)
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Tesco aplikace je v porovnani s aplikacemi ostatnich obchodnich fetézcti velmi jedno-
ducha. Clen klubu, zde nalezne digitalni verzi své karty, momentalni dostupné kupony
a souhrn aktualnich letakt. I pfesto se jedna o pfidanou hodnotu, které zakaznikovi
Tesca zpiijemni nakup a poskytne vie potiebné na jednom mist&. (Tesco Stores CR a.s.,

2021)

1.9.4 Globus bonus

Veérnostni program Globus Bonus nabizi svym ¢lenim komplexni vérnostni zazitek.
Veérnostni program je strukturovan do tfi fadd, od kterych se odviji vySe vyhod, kterou
Clen ziskava, plati zde tedy ¢im je zakaznik vérnéjsi spole¢nosti Globus a ¢im vice u
spoleCnosti nakupuje tim vice za jeho vérnost zhodnocen, aby zde nedoslo ke klesajici
vérnosti, je program zhodnocovan na kvartalni bazi. Kazdé tfi mésice je tedy méfena
zakaznikova vérnost, na zakladé které ziskava odpovidajici fad. Hodnotu pro hodnocenti
zakaznik tvoii nakupy, v hypermarketech, v nakupni zoné pred pokladnami, kde se na-
chazi pekarstvi, feznictvi a klenoty, v online obchod¢ iglobus, v restauracich a kavar-
nach globus a v neposledni fad€ na Cerpacich stanicich Globus. Pii nakupu pohonnych
hmot je zapocteno 25% z uskute¢néného nékupu, jedna-li se ostatni zbozi nabizené na

Cerpaci stanici, pak je zapocitavano 100 % zakoupené hodnoty.

Obrdzek 2: Zdkladni trovné vérnostniho programu Globus bonus

A

Zlaty rad
vérnosti

Stribrny rad
vérnosti

Bronzovy rad
veérnosti
Pramen: Vlastni zpracovani na zaklad¢ textu

Bronzovy ¥ad je nejnizs§im fadem. Rad zakaznik ziskava uskuteénénim nakupt za kvar-
talni obdobi, které nepfesahnou hodnotu 8 000 K&. Vyhody vyplyvajici z bronzového

fadu jsou kupony v minimalnim poctu 6 kust a 5% sleva na narozeninovy nakup
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Do stribrného radu zakaznik vstupuje pii uskutecnéni nakupt v hodnoté pohybujici se
mezi 8000 K& do 16 000 K&. Jedna se o vyssi fad, roste zde tedy hodnota vyhod. Clen,

zde ziskava nejméné 10 slevovych kuponil a narozeninova sleva zastava u 5 %.

Zlaty rad vérnosti je uren pro nejveérné€jsi zakazniky. Zlaty odznak obdrzi, jakmile za
jedno kvartalni obdobi nakoupi nad 16 000 K¢&. Pfi splnéni této podminky ziskava pfi-

stup k minimalné 16 slevovym kuponu a narozeninova sleva ¢ini 10 %.

Financ¢ni benefitem globus karty, jsou penézni bonusy, které ¢lenové klubu obdrzi pti
nakup specifickych ak¢nich produktii. Penézni bonus se pohybuje v hodnotach od 1 K¢
do 12 K¢ v zavislosti na produktu. Jedna se zde o systém cash back — zakaznik nakoupi
produkty, ale jistou hodnotu ziska zpét formou penéznich bonusu, které mize nasledné
uplatnit pfi dal§im nakupu jako slevu. Penézni bonusy ziskavaji ¢lenové za pouziti karty
bonus klubu, kterou mohou mit v néasledujicich podobach: velka plastova karta, klicen-
kové karta, digitalni karta v rdmci mobilni aplikace, jiné aplikace na vE€rnostni karty
a pti nakupu v online obchodé iglobus po piihlaseni svého tctu. Pro uplatnéni bonusu je
potieba pouzit velké plastové karty, ostatni formaty nemaji platebni funkci a nejsou tedy
schopny ukon vykonat. Stav bodi mohou zékaznici vidét vzdy na uctence, dale pak také
na webu v zalozce muj Gcet, na terminalu Globus Bonus a v ramci mobilni aplikace.
Ziskané body maji vzdy platnost 12 mesicti od ziskani, stav i trvanlivost bodi mize

zékaznik kontrolovat v jiz zminéné mobilni aplikaci. (Globus CR v. o. s., 2021)

Mimi klub je specialni zvyhodnénim v ramci ¢lenstvi a je ur€en pro rodiny, které maji
déti ve véku do 3 let. V ramci mimi klubu ziskavaji rodiny pravidelné specialni nabidky
zbozi se zvyhodnénou cenou. K narozeninam ditéte obdrzi darek. Tyto dva bonusy fadi
Globus mezi hlavni. Jsou zde ovSem dalsi slevy v podobé az 16 kupdénu na kvartalni
bazi, penézni bonusy, 10% slevu na narozeninovy nakup, az 100 % slevu na odvoz zbo-
zi s velkym objemem, stala 5% sleva na zbozi ve Fashion Store a stala sleva v oddé€leni

klenotd. (Globus CR v. 0. s., 2021)

Sluzba scan & go poskytuje zdkaznikovi moznost uskutecnit efektivni a rychly nakup
bez zbytecného cekani. Pii vchodu do hypermarketu se zakaznik identifikuje ¢lenskou
kartou a obdrzi tak scanner na zbozi. VSechno zbozi pied vlozenim do kosiku naskenuje
poskytnutym scannerem. V momenté€, kdy, jiz ma vSechno zbozi, které potiebuje, muze
se vydat, k platebni zoné urcené pro scan & go, zde naskenuje specialni carovy kod

a poskytnuty scanner odlozi do drzéku, poté u platebniho bankomatu opét nacte svou,
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globus kartu a mize svij nakup zaplatit. Diky tomu procesu se tak vyhne zbyte¢nému
Gekani u pokladen a &ekani na naskenovani zbozi prodavackou. (Globus CR v. o. s.,

2021)

Mobilni aplikace globus je kompaktni aplikaci obsahujici vSe tykajici se vérnostniho
a programu plus nékolik dalSich vyhod pro zpfijemnéni nakupniho procesu pro zékazni-
ka. V ramci aplikace si ma zakaznik moznost vytvorit chytry nakupni seznam. Jedna se
detailné propracovanou databazi celého sortimentu hypermarketu globus. Zakaznik ve
vyhledavaci zada produkt, ktery do seznamu chce pfidat a nasledné je mu zobrazena
cela nabidka danych produkti. Produkty stisknutim tla¢itka pak pfidava do seznamu.
Produkty jsou v ramci databaze detailné popsany, zakaznik tak ihned vidi fotku produk-
tu a pii rozkliknuti se mu zobraci celé slozeni. Kromé vyhledavace mize zakaznik pfi-
davat produkty pomoci skenovani carovych koda. V aplikaci je dale sepsané vSe akcni
zbozi, neni tedy jiz potieba papirového letaku ¢i slozité hledat jeho digitalni verzi onli-
ne. Pomoci aplikace se ¢leni mohou také identifikovat ke scan & go. Aplikace nabizi
1 moznost objednani si pokrmu v Globus restauraci. Zavérem jsou v aplikaci shrnuty
vSechny informace tykajici se vérnostnich bodd. Zakaznici si tak mohou drzet prehled
o tom, kolik nasbirali penéznich bonust, jaké maji dostupné slevové kupony, jaky ver-
nostni fad v soucasnosti ma, historii scan & go nakupt a jsou zde vSechny uctenky

v elektronické podobé. (Globus CR v. o. s., 2021)

1.9.5 Moje PENNY

Zpocatku byl vérnostni program Moje PENNY zalozen na bazi plastové vérnostni karty,
v soucasné dobé ovSem dochazi k restrukturalizaci systému a vérnostni klub se nachazi
pouze v podob& digitalni aplikace Moje PENNY, takto to plati od 7. 4.2021. Cleni,
ktefti si plastovou kartu zafidili do 6. 4. 2021 ji i nadale mohou pouzivat. Momentaln¢ je
v plastové podobé nabizena zakladni slevova karta, ktera s sebou nenese, zadné vstupni
predpoklady a zékaznici si ji jednoduse mohou vyzvednout na pokladné penny marketu,
jedna se tak o alternativu pfi, které nemuseji zakaznici udavat své udaje, které by na-
sledné byly pfedmétem pro zpracovani udajii a tvorbu analyz nakupniho chovani.
V balicku zékladni karty zdkaznik ziskava pfistup ke slevam na vybrané produkty, slevy

v ramci vérnostnich kampani a casopis penny u stolu za zvyhodnénou cenu.

Aplikace Moje PENNY je urCena pro ¢leny vérnostniho klubu Moje PENNY, jedna se

momentalné o digitalni verzi puvodniho vérnostniho programu penny obohacenou
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o nekolik dalSich vyhod. Poji se s tim ovSem nutnost registrace, oproti zakladni slevové
kart€, zde potencialni ¢len musi zadat své osobni udaje a dat souhlas k jejich zpracovani
fetézcem PENNY. Jako odmeénu za cenné informace ziskava ¢len pfistup k vice slevam,
a to na vybrané zajezdy s PENNY dovolena, specialni slevové kupony na vybrané zbozi
a prilezitost se Ucastnit soutézi. V aplikaci také nalezne akcni letaky v elektronické po-
dobé pro rychly prehled. Do budoucna bude v aplikaci vyvinuta funkce nakupniho se-
znamu, odkaz je jiz mozné v aplikaci vidét ovSem pii klinuti je vidét, Ze je tato funkce

stale ve vyvoji. (Penny Market s.r.o., b.r.)

1.9.6 Kaufland Card

Vérnostnim programem spoletnosti Kaufland je program Kaufland Card. Clenstvi
v tomto programu umoznuje zakaznikiim nejen zlevnéni, ale i zjednoduseni nakupu. Jiz
po roce puasobeni nalakal tento vérnostni program 1,5 milionu Cechd. (Mediaguru,
2021) Program pusobi ve dvou variantach, a to jak fyzické v podobé platové karty, tak
1 digitalni formou aplikace Kaufland Card. Je tak otevien vSem pfijmovym skupinam
nezavisle na to, zda uzivatel vlastni smartphone ¢i ne. Na webu je zaroven vse ohledné
vérnostniho systému detailné popsano a zpracovano i formou edukativnich interaktiv-

nich videi.

V ramci vérnostniho programu ziskavaji €leni ptistup k mnoho novym slevam ucenych
pouze pro né. V prodejné je naleznou oznacené modrou cedulkou s logem programu,

v letaku je této specialni nabidce dedikovana specialni strana.

Akéni kupony Cleni ziskavaji sbiranim bodu. Kazdych 30 bodii mohou vymeénit za sle-
vovy kupon. Za kazdych utracenych 100 K¢ ziskava zakaznik 1 bod, pro ziskani 1 sle-
vového kuponu je tedy potieba u fetézce Kaufland nakoupit na nejméné 3000 K¢. Body
muze zakaznik preménovat jak v aplikaci, tak i osobné pfimo v prodejné Kauflandu,
kde je poskytnuty tablet nebo na webu Kauflandu. Pfi dosazeni 30 bodu maji zakaznici
moznost v ramci webu ¢i aplikace prejit k aktivaci kuponu. Vyberou kupon a zakliknou
kolonku aktivovat, timto se kupdn spusti a odectou se body, zarover zacina bézet splat-
nost kupénu. Zakaznik kupon musi vyuzit v dobé€ splatnosti, jinak mu propadne nejen
kupoén, ale 1 investované body. Pokud dojde k situaci, ze by kupoén nevyuzil, je mozné
jej deaktivovat v dobé splatnosti, tim se vrati 1 body a nedojde tak k jejich propadnuti.

(Kaufland Ceska republika v.0.s., b.r.)
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Spolu s kartou Kaufland Card je mozné se uc¢astnit soutézi o hodnotné ceny, momental-
n¢ se jedna napftiklad o sportovni hodinky, darkovou poukazku na znacku Nike a spor-
tovni zazitek s Vaclavem Noidem dale pak také poukazky na nakup v hodnoté 1000 K¢.
Soutéze se zakaznici mohou ucastnit nakupem a naslednou registraci do soutéze vypl-
nénim formulare. Cim vice zakaznik nakupuje tim vice m4 $anci na vyhru a v piipadg,
ze nakoupi v hodnoté vyssi, nez 600 K¢ mize danou Sanci zdvojnasobit. Do soutéze je

mozné registrovat jednou denng. (Kaufland Ceska republika v.o.s., b.r.)

V ramci vérnostniho programu Kaufland spolupracuje s exkluzivni externimi partnery,
momentalné se jednd o OMV, Vodafone, Flixbus, E-on, Sini slavy Ceského hokeje
a oficialnim fanklubem ceského hokeje. Ziskani vyhod je zde mozné dvéma zpusoby,
bud’ jednoduse nactenim vérnostni karty anebo povolenim zasilani upozornéni na e-mail
spolu s nakupem v hodnoté 500 K¢ v daném tydnu, pfi uskutecnéni tohoto nakupu pak
zakaznik obdrzi na e-mail tajny kod, ktery muze uplatnit na slevu. Na tomto principu
funguje spoluprace s OMV, Vodafone a Flixbus. Zbyli partnefi slevu poskytuji pouze

nactenim vérnostni karty

e OMV - sleva az 1 K¢ na litr pohonnych hmot a 50% sleva na myci program
TOP wash

e Vodafone — Zvyhodnény tarif Start 250, v hodnoté 500 k¢ se slevou 200 K¢

e Flixbus —sleva 15 % na jizdenky

e E-on —30% sleva na elektfinu a plyn

e Sin slavy Ceského hokeje — 1+1 vstupenka zdarma

o Cesky hokej oficialni fanshop — 10 % sleva pii nakupu (Kaufland Ceska repub-

lika v.o.s., b.r.)

Mobilni aplikace nabizi prehled nad kupony, slevami a poctem bodd. V aplikaci se
také nachazi digitalni verze karty Kaufland Card. Nad ramec téchto vyhod, mohou za-
kaznici aplikaci ke scan & go ve vybranych prodejnach Kaufland. Béhem nakupu ske-
nuji zbozi do mobilni aplikace pte vlozenim do koSiku a na zavér u pokladny staci pou-
ze naclist ¢arovy kod z aplikace a zaplatit, znacné to tedy urychluje nakupni proces.
Aplikace také nabizi funkci nakupniho seznamu, kde je mozné zbozi vypsat nebo na-
skenovat Carovy kod. Aplikace se nasledné¢ ulozi elektronickou wverzi uctenky.
V neposledni fadé aplikace Kaufland nabizi sekci s recepty. (Kaufland Ceska republika

v.0.8., b.1.)
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1.9.7 Zakaznicky klub Terno

V druzstevnim fetézci Terno je vé€rnostni program postaven na velmi jednoduché bazi,
zakaznici v obchod€ vyplni formulaf a nasledné obdrzi vérnostni kartu, jedna osoba
muze obdrzet az 3 karty na jedno konto. Po obdrZeni karty mize zakaznik zacinat sbirat
body. Nakupni hodnota se rovna poc¢tu bodu, body se zde tedy ziskavaji 1:1. Po nasbi-
rani dostatecného mnozstvi bodil si zakaznici mohou vybrat darek zdarma. Minimalni
pocet bodu pro ziskani darku je 6000 bodt, nejdrazsi darek je udélovan za 300000 K¢.
Vlastnici vérnostni karty mohou na vybranych prodejnach vyuzivat self — scan pro rych-
lejsi nakup. K vérnostni karté se také vazou specialni slevové nabidky kazdy tyden.
Dalsi vyhodou je moznost jeho propojeni se zakaznickym klubem trefa a zakaznik tak
ma prilezitost nasbirat vice bodi. Nevyhodou programu je skutecnost, Ze i pies propo-
jeni s Trefou, neplati program ve vSech pobockach Terna a v nékterych z nich je potieba
mit kartu vydanou pfimo prodejnou — jedna se o lokality Zlin, Prachatice, Cesky
Krumlov, Jihlava, Strakonice a Tabor. V ostatnich supermarketech Terno a Trefa
a mozné vyuzivat jednu a tutéz zakaznickou kartou. (JEDNOTA, spotiebni druzstvo

Ceské Budg&jovice, b.r.)

1.9.8 Muj Albert

Spolecnost Ahold a jeji supermarkety a hypermarkety jsou ve hi'e vérnostnich programt
Cerstvym novackem, se svou vérnostni aplikaci Muj Albert na trh v roce 2021. Aplikace
se postavena na sbirani kreditd, které je mozné po nasbirani dostate¢ného poctu premé-
nit ve slevu na nakup. Specialni charakteristikou programu je jeho orientace na zdravou

vyzivu. Zakaznici ziskavaji nejvétsi kreditové odmeny za nakup zdravych potravin.

Vérnostni program je primarné zaméfen na ziskavani kredit(. Prvni metrikou pro sbira-
ni bodu je hodnota nakupu. Za kazdych 200 K¢ ziskava zakaznik 1 kredit, dale se pak
ziskavani kreditd odviji od nakupovani specialniho zbozi. Pfi nakupu produktt Nature’s
promise a BIO jsou zékaznici odménéni 1 bodem za kazdy zakoupeny produkt.
V neposledni fad¢ jsou kredity ud€lovany za nakup vybranych produktt v daném tydnu,

vybrané produkty zakaznik nalezne v letdku a mobilni aplikaci.

Kromé bodu se v aplikaci nachazi digitalni knihovna recepti z magazinu Albert, recepty
jsou propojeny spolu s nakupnim seznamem, je tedy mozné zakliknout chybé&jici ingre-
dience a ty se automaticky objevi v zalozce nakupniho seznamu. Polozky je také mozné

pfidavat v ndkupnim seznamu, ten ingredience nasledné rozfadi do patfi¢nych kategorii.
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Pro uSetieni papiru, je v aplikaci letak s aktualni akéni nabidkou, sekce elektronickych
G&tenek a moznost sbirat kampatiové body piimo v aplikaci. (Albert Ceska republika

s.r.o., 2021)
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2 Metodika

Problematika bakalarské prace byla zkoumana formou dotaznikového Setfeni. Dotazni-
kové Setfeni bylo provedeno na 162 respondentech ve vékové skupiné 18-29. Zkoumani
této skupiny respondenttl s sebou nese mnoho benefitl. Respondenti se nachazi ve fazi,
kdy se stale formuji jejich postoje a je stale mozné ovlivnit jejich chovani v ramci na-
kupniho procesu, oproti star$i generaci, ktera je jiz méné ochotna ke zméné svych po-
stoju. Jedna se zaroven o ekonomicky aktivni obyvatelstvo, které bude utvaret vzhled
budouci ekonomiky. U vérmnostnich programa je klicové vybudovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem, je zde tedy kladen diraz predevsim na dlouhodobost cilt, proto je dulezité
zachytit spotiebitele ve fazi, kdy se jejich postoje ukotvuji a zacit tvorbu dlouhodobého
vztahu pro budouci uspéch. To je ovSem mozné udé€lat pouze za vyuziti efektivni seg-
mentace a zaméfeni se pfimo na danou skupinu. V dnes$ni dobé se obchodni fetézce mu-
si pfizpusobovat trendu technologickych inovaci, aby udrzely krok s konkurenci. Inova-

ce a adaptace na technologie je v této dob€ nejblizsi pravé generaci Z a milenialim.

Celé dotaznikové Setteni probihalo formou online dotazniku prostfednictvim dotazniko-
vého webu Survio, kde byl pro respondenty utvoren interaktivni dotaznik s az 26 otaz-
kami (viz. Ptiloha Cislo 1.) v zavislosti na tom, zda se dotazovany ucastni vérnostniho
programu ¢i ne. Respondenti, ktefi se programu tcastni, obdrzeli 25 otazek, oproti re-
spondentim, ktefi se programu netcastni, ti méli celkem 20 otazek. V dotazniku byl
nastaven logicky skok v pfipad€, ze se respondenti programu netcastni pod otazkou 26,
kde se meli vyjadfit, pro¢ tomu tak je. Dotaznik byl tvoren tfemi sekcemi v zavislosti na
zaméfeni. Prvni Cast byla zaméfena na demografické otazky, kterych bylo cekem 9.
Nasledujici ¢ast byla jiz zaméfena na obecné postoje k vérnostnim programim, a jak je
spottebitelé vnimaji. Tato Cast byla zastoupena také 9 otazkami. Posledni ¢ast byla za-
meéfena na aktivni ucast ve vernostnim programu. Pokud se spotfebitelé programu
ucastnili, zodpovidali zde 7 otazek, vCetné toho, zda se programi Gicastni. V piipadé, ze
se dany respondent programu neucastni, zodpovidal pouze na 2 otazky. Respondenti
byli oslovovani k ti¢asti na dotaznikovém Setfeni pomoci socialnich siti Facebook

a LinkedIn, kde se jednalo pfedevs§im o pfimé kontakty.
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3 Vysledky

ZaveéreCnym krokem praktické Casti je obecné zhodnoceni vysledkt. Cilem této bakalai-
ské prace bylo porovnat aktualni vérnostni systémy, zhodnotit vnimani, postoje spotie-
biteld a navrhnout opatieni. V prvni Casti praktické Casti byly porovnany aktualni veér-
nostni systémy, a jaka je jejich momentélni nabidka pro zakazniky. Nasledné bylo pro-
vedeno dotaznikové Setfeni, které bylo utvofeno na zakladé analyzy programt nabize-

nych u obchodnich fetézci a poznatkl z teoretické reserse.

3.1 Struktura dotazovaného vzorku

Vzorek dotazovanych respondent tvoii ze 73,5 % zeny a 26,5 % maji zastoupeni muzi.

Graf 1 Segmentace dle pohlavi
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Graf 2 Segmentace dle dosaZeného vzdéldni
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Cilem nasleduji otazky, bylo zjisténi, jaké vzdélani ma zastoupeni u dotazovaného
vzorku. Polovina respondentii méla ukoncené vysokoskolské vzdélani (50,6 % dotazo-
vanych), druhou ¢etné zastoupenou skupinou bylo ukoncené stiedoskolské vzdélani a to
23,5 % se vSeobecnym stfedoSkolskym vzdélanim a 19,8 % se stfednim odbornym
vzdélanim. Nejmensi zastoupeni zde méla zakladni skola (3,7 %) a vys$i odborné vzdé-

lani s 2,5 %.

Graf 3 Segmentace dle prijmu
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Pravé u tvorby kupniho rozhodnuti hraje kli€ovou roli pfijem spotiebitele, ktery ma
signifikantni vliv na spotiebitelovo rozhodnuti. Proto méla tato otazka za cil segmento-
vat dotazovany vzorek podle pfijmu domacnosti. NejCetnéji zde byl zastoupen piijem
v rozptylu 15 000-30 000 K¢ se zastoupenim 30,9 %. Ihned nasledujici byl pfijem
v rozptylu 30 000-45 000 K¢ se zastoupenim 28,4 %. Tretim nejvice zastoupenym roz-
ptylem byl piijem do 15 000 K¢, kdy 22,8 % respondentt spadalo do této kategorie.
Nejmén¢ pak byly reprezentovany domacnosti s nejvysSimi pfijmy. Na patém misté se
umistil rozptyl v rozmezi 45000-60000 K¢ (10,5 %) a jako posledni se umistily doméc-
nosti, jejichz piijem byl vyssi nez 60 000 K¢ s pouhymi 7,4 %.

3.2 Obecné otazky
Ctvrta otazka byla zaméfena na frekvenci nakupu potravin. Z dotaznikového $etieni
vyplynulo, Ze pfevazna vétsina respondentti nakup Cini 2-3x do tydne, a to se zastoupe-

nim 57,4 % tazanych respondenti. Druhou Cetnou skupinou bylo nakupovani jednou
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tydné a to u 26,5 % respondenti. Takovyto vysledek byl predpokladany, vzhledem

k tomu, ze se jedna o zbozi denni potieby.

Graf 4 Frekvence nakupovdni potravin
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Pramen: vlastni zpracovani na zdklad€ dat ziskanych z dotaznikového Setfeni

Frekvence se tedy pohybuje predev§im v rozmezi 1-3 dnia tydné. Malé procento spotie-

biteld uskuteciiuje nakupy na denni bazi a v ramci Setfeni ma tato skupina zastoupeni

pouze 10,5 %. Nejmensi zastoupeni, zde méla skupina, kterd nakupy tvori s frekvenci

vyssi nez 1 tyden, kdy se v této kategorii ocitlo pouze 5,6 % dotazovanych.

Graf 5 Ndvstévnost prodejen
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Pata otazka je zamétena na specifické fetézce a kde spotiebitelé predevsim nakupuji.
Spotiebitelé zde méli za ukol vybrat 3 hlavni prodejce, u kterych uskuteéiiuji sviij na-
kup. Klicovym zde byl u spotiebitelti Lidl, ktery byl volbou u 86 zde 162 dotazanych.
Druhym nejvice volenym fetézcem se stal Kaufland se zastoupenim 75 spotiebiteli.
Treti se umistil supermarket Billa se 69 respondenty. S primérnymi hodnotami se umis-
tili fetézce Albert hypermarket (60 respondenti), Tesco (53 respondentil) a Albert su-
permarket (50 respondentti). Nejmén€, zde byly zastoupeny fetézce Penny (35 respon-

dentt), Globus (32 respondenttl) a Jednota (26 respondenttt).

Graf 6 Faktory ovliviiujici oblibenost prodejny
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Pramen: Vlastni zpracovani

Sesta otazka navazuje na piedchozi otazku, k lepsimu pochopeni postoje spotiebitele
a zjisténim co tvoii divod oblibenosti prodejen. Hlavni roli u dotazovanych spotiebitela
hraje blizkost prodejny k bydlisti s hlasem 147 respondentd. Je zde tedy vidét, ze je pro
zakaznika kliCové pohodli a jednoducha dostupnost. Dalsi skupinou, ktera u spotiebite-
14 hraje roli, je kvalita a Cerstvost zbozi ktera je dulezita pro 73 z dotazanych. U tietiny
dotazovanych hraje roli financni aspekt, a to slevové akce a nizké ceny, kdy oba tyto
aspekty maji zastoupeni u 55 respondentd. Na zavér z grafu vyplyva, ze pro zakaznika
nehraje velkou roli vérnostni program (14 respondent) ani chovani personalu vici za-

kaznikovi (6 respondent).
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Graf 7 Role ceny pri ndkupu
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Sedmé dotazovana otdzka byla smefovana na roli financi pfi kupnim procesu. Nadpolo-
vicni vétS§ina vnim4, ze cena produktu hraje roli pfi tvorbé rozhodnuti. 55,6 % zodpové-
délo, ze vtomto ohledu citi spiSe ,,ano“ a nasledné 30,9 % zodpovédélo ,,rozhodné
ano“, je zde tedy vidét, ze cena produktu hraje u spottebitele klicovou roli, oproti 13,6%

respondentl, ktefi citi, ze u nich cena produktu spise nehraje roli.

Graf 8 Vliv cenovych akci pri ndkupu
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Pramen: Vlastni zpracovani

Osma otazka je opét zameéfena na financni stranku. Respondenti zde zodpovidali, zda
u nich hraji roli cenové akce. Opét se tu setkavame s nadpolovicni vétSinou, ktera zod-
povédéla ,,ano®. 51,9 % citi ,,spiSe ano™ u vlivu akci a 29,6 % je rozhodné ovlivnéno.
17,9 % ma pocit, ze ovliviiovano neni a zodpovedéli ,,spise ne“. Pouze 0,6 % si je jisto,

ze na n€ nemaji vliv cenové akce.
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Graf 9 Povédomi o existenci vérnostnich systémii
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Pramen: Vlastni zpracovani

V devaté otazce se presouvame do sekce dotazniku, ktera se jiz zametuje specificky na
vérnostni programy. Respondenti zde byli dotazovani na jejich povédomi o existenci
vérnostnich programii u zkoumanych obchodnich fetézcti. Nadpolovicni vétsina zodpo-
védéla, ze jsou si védomi veérnostnich programi pouze u nékterych prodejct (54,9 %),
ovSem srovnatelna vétSina se 45,1 % zodpovédéla, ze si je védoma vérnostnich progra-
mu u vSech prodejct. Pouze 1,2 % spotiebitelt si nebyla védoma, Ze vérnostni progra-

my u prodejcil existuji.

Graf 10 Postoj viici vérnostnim programiim
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Pramen: Vlastni zpracovani

Desata otazka byla zaméfena na postoje vici vérnostnim programim, a jak je spotiebi-
telé vnimaji. Vétsina respondentti vnima vérnostni programy kladné, a to se zastoupe-

nim 71,0 %. Druhy nejvice zastoupeny postoj byl spiSe kladny s 18,5 %. Obecné lze
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tedy fict, ze u této kategorie je postoj vuci vérnostnim systémuam kladny. Pouze 9,9 %

respondent odpovédelo, ze na né hledi spiSe negativné a 0,6 % je vnima negativne.

Graf 11 Atraktivita obchodniho retézce za pouZiti vérnostniho programu

11. ZvySuje u vas vérnostni program
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Pramen: Vlastni zpracovani

Jedenacta otazka se zamérovala na vliv vérnostnich programii na volbu prodejny.
Z Setfeni vychazi, ze u 48,8 % spotiebitelli rozhodné vérnostni program roli nehraje.
22,8 % je nazoru, ze vliv na atraktivitu spiSe nema. Je zde tedy vidét, ze u vétSiny spo-
trebiteld vérnostni systém roli nehraje, coz navazuje na vysledky odpovédi na otazku
Cislo 3, kde vérnostni systém byl spise slabsim faktorem pii volbé prodejny. U 19,1 %
vérnostni program spiSe zvysuje atraktivitu a pouze u 9,3 % spotiebiteld ma vliv roz-

hodné.

Graf 12 Preference formy vérnostnich programt
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Pramen: Vlastni zpracovani

Dvanacta otazka byla cilena na formu vérnostnich programi. Jak jiz bylo zminéno
v porovnani specifickych vérnostnich systéma, existuji v dnesni dob¢ jiz dvé formy, jak

se identifikovat jako Clen vérnostniho programu bud’ klasickou formou plastovych karet
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s carovym kodem anebo stazenim aplikace obsahujici carovy kod. 39,5 % respondentt
preferuje vérnostni systém formou aplikace. 34 % respondentl neklade diiraz na prove-
deni a jsou v tomto ohledu neutralni. 26,5 % preferuje klasické provedeni formou plas-

tovych karet.

Graf 13: Chdpdni vérnostnich programii pohledem spotrebitele
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Pramen: Vlastni zpracovani

Otazka €. 13 je stale zaméfena na vnimani vérnostnich programi. S vérnostnimi pro-
gramy je Casto spojeno mnoho pravidel a mnoho riznych nabidek ne snaze odlisit se
oproti konkurenci. To ov§em muze vést k zahlceni spotfebitele mnoho informacemi,
cilem této otazky bylo zjistit, jak se v tomto ohledu citi spotiebitelé. 58 % si neni sto-
procentné jisto a vnimaji, ze pravidlim spiSe rozumi. 27,2 % s jistotou vnima, ze vér-
nostnim programim rozumi. 13,6 % spotiebitelt pravidlim spiSe nerozumi a pouhych

1,2 % jim rozhodné& nerozumi.

Graf 14: Riist atraktivity vérnostniho programu za pouZiti technologie Scan & Go

14. Laka vas vérnostni program vice je-liv
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Pramen: Vlastni zpracovani
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Nachazime se v obdobi velkych technologickych inovaci a tento trend nechybi ani
u obchodnich fetézcl, které se snazi drzek krok s technologii, a to skrz implementaci
inovaci do nakupniho procesu s cilem maximalniho zjednoduseni pro spottebitele. Tak-
to vzniklo scan & go, nakupni format pfi, kterém zakaznik pfi vstupu do prodejny obdr-
71 ¢teCku, kterou skenuje vSechno zbozi pred vlozenim do kosiku, nasledné pak nemusi
k béznym pokladnam a staci jit do zony scan & go a pouze zaplatit za nactené zbozi.
V soucasné dob€ maji tento systém v ramci vérnostniho systému zavedeny 3 zkoumané
obchodni fetézce Globus, Kaufland a Jednota. Cilem u této otazky bylo zkoumani vlivu
této technologie na atraktivitu programu. U 45,1 % tato technologie spiSe nezvysuje
atraktivitu a 17,3 % rozhodné neciti zvySeni atraktivity. 21,6 % je nazoru, ze scan & go

ma spise vliv a pouze u 16 % tato technologie hraje klicovou roli.
Graf 15: NejduleZitéjsi aspekty vérnostniho programu

15. Jaké aspekty jsou pro vas nejdllezitéjsi u
vérnostniho programu? max. 3
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Pramen: Vlastni zpracovani

Patnacta otazka zkouma hlavni vlivy na atraktivitu programu. Z Setfeni vyplyva, ze
hlavni roli u spotfebitelt hraji finan¢ni benefity. Drtiva vétSina respondentt zvolila jed-
nim z hlavnich faktori dodatecné slevy na produkty (celkem 88,3 % respondenti).
S opét velkym zastoupenim nasledovaly slevové kupony se 73,5 %. Ostatni kategorie
ziskaly pouze Ctvrtinové zastoupeni. U 24,7 % respondentu zvySuji atraktivitu produkty
zdarma (napf. magaziny). Stejnou atraktivitu také zaujimaji elektronické uctenky.
18,5 % spotiebitelt vidi atraktivnost v technologii scan & go. A u pouhych 14,2 % spo-

trebiteld hraji roli specialni soutéze.
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Graf 16: Postoj k bodovym vérnostnim systémum

16. Jak hodnotite bodové vérnostni
systémy tzv. "sbirdni samolepek"?

40,0% 333% 35,8%
30,0%
20,0% 16,7% 14,2%
10,0% . .
0,0%
Kladné Spise kladné Spi$ negativné  Negativné

Pramen: Vlastni zpracovani

Castou taktikou k ziskani vérnosti u obchodnich fetdzct hraje roli ,,sbirani samolepek®.
V této otazce byli spotiebitelé dotazani na jejich postoj vici tomuto typu. 35,8 % hod-
noti takovéto akce spiSe negativné a 14,2 % je hodnoti negativné. 33,3 % akce hodnoti
spise kladné a 16,7 % tyto akce hodnoti kladné. Je, tedy vidét, ze jsou postoje rovno-

mérné rozdéleny mezi kladny a negativnim vnimanim.

Graf 17: U¢ast v bodovych vérnostnich systémech

17. Jak €asto se ucastnite takovychto
vérnostnich akci?
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Pramen: Vlastni zpracovani

Otazka sedmnact navazuje na predchozi otazku. Jejim cilem je zjisténi frekvence ucasti
na akci se samolepkami. 33,3 % Se takovychto akci U€astni obcas. 31,5 % se jich skoro
nikdy neucastni a 28,4 % se neucastni nikdy. Pfevazuje zde tedy spise nezjem ze stra-

ny spotiebitele této skupiny. Pouhych 6,8 % se té€chto akci ucastni velmi ¢asto.

44



Graf 18: Segmentace dle ucasti ve vérnostnim programu
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U osmnacté otazky se prechazi do treti sekce dotaznikového Setieni, kterda ma rozdelit
spotiebitele na tastniky a neucastniky vémostnich programt pro naslednou blizsi ana-
lyzu Gcastnika, ktefi se vérnostnich programut ucastni. Je zde vidét, ze rozdéleni je rov-
nomeérné. 51,9 % spotiebiteld se vérnostnich programt neucastni a 48,1 % se programu

ucastni.

3.3 Otazky zaméiené na €leny vérnostnich programu

Graf 19: U¢ast v danych vérnostnich programech
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Pramen: Vlastni zpracovani

Tato otazka je zaméfena na zjiSténi, u kterych fetézci se spotiebitelé vérnostnich pro-
gramu Ucastni. Nevyssi zastoupeni zde mél Billa Bonus Club s 20,6 %. Thned za nim se
umistil nové zalozeny vérnostni program Muj Albert s 19,4 %. Na tfetim misté se umis-
til program Lidl Plus se 13,9 %. Jako ¢tvrty se umistil Kaufland s 12,2 %. Paté misto
obsadil program Tesco Clubcard, ktery je na ¢eském trhu nejdéle s 11,7 %. 8,9 % spo-
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tiebitell se ucastni programu jak v Penny, tak v Globusu a nejméné je, zde zastoupen

vérnostni program druzstva Jednota.

Graf 20: Forma ucasti ve vérnostnim programu
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Pramen: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla zaméfena na realitu toho, jakou formou se skutecni u€astnici vérnost-
nich programl ucastni. 41 % pouziva kombinaci jak plastovych karet, tak mobilnich
aplikace. 35,9 % pouziva vérnostni program pouze formou aplikaci v chytrém telefonu.

21,3 % u téchto programut pouziva pouze plastovou kartu.

Graf21: Vnimdni hodnoty u vérnostniho programu

21. Mate pocit, Ze z vérnostniho programu
ziskavate hodnotu?
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Pramen: Vlastni zpracovani

Hlavnim cilem vérnostniho programu je navazani vztahu se zdkaznikem za pomoci po-
skytnuti hodnoty. Cilem této otazky bylo prozkoumat, zda spottebitelé danou hodnotu
vnimaji. 62,8 % mini, ze hodnotu spiSe vnima. Naopak 28,2 % spiSe hodnotu nevidi

a pouhych 9 % rozhodné citi hodnotu v ramci vérnostniho programu.
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Graf 22: Vliv vérnostnich programii na ndkupni rozhodnuti

22. Mate pocit, Ze diky vérnostnim
programum, kupujete vyrobky, které
byste bézné nekoupili?
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Pramen: Vlastni zpracovani

Cilem této otazky byl vyzkum vlivu vérnostnich programii na nakupni chovani, speci-
ficky na koupi produktt, které spotiebitelé bézné nekupuji. 51,3 % mini, ze v€rnostni
program u nich spise nevede k nakupu zbozi, které¢ bézné nekoupi. 24,4 % je nazoru, ze
vérnostni programy na n¢ takovyto vliv rozhodn€ nemaji. 20,5 % mini, Ze na né v tomto
ohledu vérnostni programy maji spise vliv a pouhych 3,8 % citi, Ze na né€ v této oblasti

veérnostni programy maji rozhodné vliv.

Graf 23: Vliv vérnostniho programu na frekvenci ndkupu u obchodniho retézce
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Pramen: Vlastni zpracovani

Tato otazka zkoumala provazanost vérnostniho programu a navstévnosti dané prodejny.
39,7 % mini, ze vérnostni program spiSe nema vliv na frekvenci nakupovani v daném
obchodé. 33,3 % citi, ze na né vérnostni program ma spise vliv na navstévnost. 16,7 %
vnima, ze tato skuteCnost na né rozhodné nema vliv v ohledu navstévnosti. Pouhych

10,3 % mini, ze na jejich frekvenci navstévnosti ma rozhodné vliv vérnostni program.
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Graf 24: Doporuceni vérnostnich programii
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Posledni otdzka pro spotiebitele ucastnici se vérnostniho programu byla, zamétena na
jejich spokojenost, a zda by programy doporucili svému okoli. 64,1 % by programy,
kterych se ucCastni, rozhodné doporucila. 17,9 % by je doporucila spise. 11,5 % by pro-

gramy spiSe nedoporucila a pouhych 6,4 % by je rozhodné nedoporucila.

Graf 25: Duivod neticasti ve vérnostnim programu
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Pramen: Vlastni zpracovani

Posledni otazka dotazniku byla urCena pouze pro ty spotiebitele, ktefi se vérnostnich
program neucastni. Jednalo se o otevienou otazku, ktera slouzila k vyjadieni nazoru na
vérnostni systémy, predev§im ve smyslu, pro¢ se danych programt neucastni. Kvalita-
tivni data byla kvantifikovana rozdelenim do 7 kategorii podle typu odpovédi. 52,4 %
respondentt neuvedlo odpovéd’. 20,2 % ve vérnostnich systémech nevidéla smysl, pre-

devsim v ohledu sbirani bodd. Dalsi skupinou se zastoupenim 11,9 % byla skupina re-
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spondentt, ktefi o vérnostni program neméli zajem. 6 % respondentl vérnostni progra-
my nezaujaly. 3,6 % divod odkazala na slozitost procesu. 2,4 % vidéla problém
v poskytovani svych dat, coz je podminkou pro ucast ve vérnostnim systému. 3,6 %
Byly odpovédi, které se nedaly pfiradit do zadné kategorie. Jednalo se zde napiiklad
o0 to, ze spotiebitel chce nakoupit v klidu bez dotazi na vérnostni programy, ¢i skutec-

nost, ze si dany ¢lovek na vérnostni program nikdy nezvykl.

3.4 Podrobnéjsi analyza ziskanych dat
V predchozi casti byly shrnuty vysledky z obecného pohledu. Cilem nasledujiciho

zhodnoceni je hlubsi analyza ziskanych odpovédi.

Tabulka 1 Konverze zdkaznikii na ¢leny vérnostniho programu

Prodejna N&vstévnici prodejny  U&astnici VP Konverze
Lidl 41 25 61 %
Kaufland 30 22 73 %
Billa 38 37 97 %
Tesco 23 21 91 %
Penny 17 16 94 %
Globus 16 16 100 %
Jednota 13 8 62 %
Albert (hypermarket + supermarket) 56 36 64 %

Pramen: Vlasti zpracovani

Tabulka 1 znazoriiuje schopnost prodejny premeénit své zakazniky na ¢leny vé€rnostniho
programu. Nejlépe si v tomto ohledu vedou Globus, Billa, Penny a Tesco, ktefi jsou
schopni konvertovat nad 90 % svych zakaznikd. Nejhtfe si v tomto sméru vede Lidl,
ktery oproti srovnatelné Bille konvertuje pouhych 61 % svych zakaznikt. Je ovSem nut-
no podotknout, ze tento vysledek muze byt ovlivnén délkou plisobnosti na trhu, kdy
program Lidl Plus operuje v Cesku pouhé dva roky. Vliv zde miize mit i faktor, ze Lidl
Plus je nabizen pouze ve formé aplikace. Z otazky €. 12, které signifikantnich 26,5 %
zodpovédélo, ze vérnostni program preferuje formou plastovych karet. Dalsi fetézec
Celici stejnému problému je obchodni fetézec Albert, ktery je také nabizeny pouze for-
mou aplikace a v ramci konverze je schopen premeénovat pouhych 64 %. Vznika zde

podnét pro oba tyto fetézce k vytvoreni plastovych karet.
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Tabulka 2 Vliv prijmu na tcast ve vérnostnim programu

Procentni Ucast

"~ VPNE VPANO Celkem

Do 15 000 Ké/mésic 20 17 37 45,9 %
15000-30000 K&/ mésic 21 29 50 58,0 %
30000-45000 K¢&/mésic 21 25 46 54,3 %
45000-60000 K&/ mésic 13 4 17 23,5%
Vice neZ 60000 K&/mésic 9 3 12 25,0 %

Pramen: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 je zaméfena na zjiSténi vlivu pfijmu domacnosti na Gc¢ast ve vérnostnim pro-
gramu. Z této tabulky vyplyva, ze nevét§i zajem o vérnostni programy je u piijmové
skupiny 15000 — 30 000 K¢/mésic. Programy jsou srovnateln€ oblibené u pifijmové
skupiny 30 000 — 45 0000 K¢/mésic. Je ovSem vidét, ze pii piijmu nad 45 000 K¢ jiz

zajem signifikantné klesa.

Tabulka 3 Vliv vzdéldni na ucast ve vérnostnim programu

Vzdélani VP ANO Celkem Procentni Ucast
Stredni odborné 20 12 32 37,5%
Stfedni vSeobecné 21 17 38 44,7 %
Vysokoskolské 40 42 82 51,2 %
Vyssi odborné 1 3 4 75,0 %
Zakladni sSkola 2 4 6 66,7 %

Pramen: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prostiedi, kterym jsme obklopovani, ma signifi-
kantni vliv na nase nakupni rozhodnuti. Cilem této tabulky posoudit vliv vzdélani na
ucast ve vérnostnim programu. Prekvapivé je zjisténi, ze zajem o v€rnostni programy je
vys§i u respondentt s vysokoskolskym vzdélanim, u kterych €ini 51,2 %, oproti 41,4 %
sttedoskolsky vzdélanych.

Tabulka 4 Jaké aspekty hraji roli u vérnostniho programu

Co je pro spotrebitele dulezité? ~ VPNE 84 VP ANO

Dodatecné slevy na produkty 69 82,1% 74 94,9 %
Slevové kupény 61 72,6 % 58 74,4 %
Elektronické uctenky 20 23,8% 20 25,6 %
Produkty zdarma (nap¥. magaziny) 21 25,0 % 19 24,4 %
Scan & go 13 15,5 % 17 21,8%
Specialni soutéze 12 14,3 % 11 14,1 %

Pramen: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 4 méfi dilezitost aspektl v zavislosti na Clenstvi. I pfi rozdéleni na cleny
a neCleny u spotiebiteld stale signifikantn€ prevazuje zajem o dodatecné slevy a slevové
kupony. Dalsimi dilezitymi faktory jsou elektronické uctenky a produkty zdarma. Jedna

se o stejné dulezité aspekty u obou skupin spotiebitelt.

Tabulka 5 Jakd forma vérnostniho programu je preferovdna

Forma preference VPNE VPANO % preference NE % preference ANO
Formou aplikace v chytrém telefonu 31 33 36,9 % 42,3 %
Formou karticek ve fyzické podobé 20 23 23,8 % 29,5 %
Na provedeni mi nezalezi 33 22 39,3% 28,2 %
Celkovy soucet 84 78

Pramen: Vlastni zpracovani

Cilem tabulky €. 5 bylo predev§im zkoumani preference formy vérnostniho programu
u neclent. Z dat vyplyva, ze 39,3 % je v tomto pohledu neutralni, 36,9 % preferuje mo-

bilni aplikaci a 23,8 % ma z4jem o plastové karticky.

Tabulka 6 Postoj k formdtu "sbirdni samolepek”

VP NE VP ANO % zastoupeniskupina NE % zastoupeni ANO

Kladné 6 21 7,1% 26,9 %
Negativné 13 10 15,5% 12,8 %
Spise kladné 28 26 33,3% 33,3%
SpiSe negativné 37 21 44,0% 26,9 %
Celkovy soucet 84 78

Pramen: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16 byla zaméfena na obecné pochopeni postoje vuci ,,sbirani samolepek®.
Z Setfeni ovSem vySel nerozhodny postoj vici této nabidce — polovina dotazanych jej
vnimala kladné a polovina zaporn€. Podivame-li se na tuto problematiku ovSem blize
vychazi ze Setfeni, Ze negativni postoj pfevazuje u zakazniki, ktefi se programi neu-

Castni, a naopak kladna postoj prevazuje u ¢lent vérnostnich programa.

Tabulka 7 Vliv vérnostniho programu na cetnost ndkupu

Cetnost nakupu VPNE VPANO % zastoupeni NE % zastoupeni ANO
1x tydné 19 24 22,6% 30,8 %
2-3x tydné 47 46 56,0% 59,0 %
Kazdy den 11 6 13,1% 7,7%
Nenakupuji kazdy tyden 7 2 8,3% 2,6 %
Celkovy soucet 84 78

Pramen: Vlastni zpracovani
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Tabulka 8 se soustfedi na posouzeni Cetnosti nakupu v zavislosti na Clenstvi ve vérnost-
nim programu. Z tabulky vyplyva, Ze vérnostni program nema nutné vliv na Cetnost

nakupu vzhledem k tomu, ze procenta jsou u obou skupin srovnatelna.

Tabulka 8 Spokojenost s vérnostnim programem

Retézec Rozhodné ANO Rozhodné NE Spise ANO Spise NE Celkem Spokojenost

Lidl 4 1 16 4 25 80,0 %
Albert 4 1 26 4 35 85,7%
Billa 3 1 27 6 37 81,1%
Penny 1 13 2 16 87,5%
Tesco 1 2 15 3 21 76,2 %
Globus 2 2 8 4 16 62,5 %
Jednota 1 5 2 8 75,0 %
Kaufland 3 15 4 22 81,8%

Pramen: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 ma za cil pochopit spokojenost s vérnostnim programem u danych prodejct.
Z dat vychazi, ze u vétSiny prodejcu se spokojenost pohybuje nad 80 %. Pouze Tesco,
Globus a Jednota se pohybuje v nizSich procentech, nutné je ovSem podotknout, ze tyto

prodejny maji nizsi zastoupeni respondenta.

Tabulka 9 Vliv vérnostniho programu na velikost ndkupu

Retézec Rozhodné ANO Rozhodné NE Spise ANO Spise NE Celkem % Kladny vliv

Albert 2 4 12 17 35 40,0 %
Billa 2 5 18 12 37 54,1 %
Lidl 3 2 7 13 25 40,0 %
Penny 2 1 6 7 16 50,0 %
Tesco 3 3 6 9 21 42,9 %
Globus 2 5 4 5 16 37,5%
Jednota 1 1 3 3 8 50,0 %
Kaufland 3 3 7 9 22 45,5 %

Pramen: Vlastni zpracovani

Devata tabulka zkouma, zda ma vérnostni program vliv na velikost nakupu. Nejlépe si
v této kategorii vede Billa, kde 54,1 % jejich spotfebitelt pocituje kladny vliv na vysi
nakupu, kdy nakupuji vice. Obecné vzato se ovSem hladina kladného vlivu pohybuje

pod 50 %.
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4 Navrhy

Na zéklad¢ teoretickych znalosti a praktického vyzkumu vyplyva pro fetézce nékolik
opatieni, na které se se nutné zaméfit pro zvySeni atraktivnosti programut a nasledny rust
Clenské baze. V dnesni spolecnosti jsou data nejcennéjSim majetkem firmy, je tedy za-

potfebi se na tuto kli¢ovou oblast soustredit primarn¢.

Pokud chtéji obchodni fetézce oslovit mladsi skupinu zakaznikt (tedy 18-29 let) a vy-
chovat si z nich vérné zakazniky, mély by si uvédomit nékteré skuteCnosti a podridit
tomu to cili své kroky. Prvnim kli¢ovym névrhem je upraveni marketingové komunika-
ce. Dle devaté otazky neni problém v povédomi o existenci programu. VétSina dotaza-
nych spotiebitelt vi, Ze programy existuji. Problém pfichazi u posledni otazky, kde vét-
§ina neucastnik(l mini, Zze ve vérnostnich systémech nevidi smysl a projevuji nezajem.
Pro efektivitu komunikace je nutné ji upravit na specificky segment. Skupina mladych
se dnes pohybuje z velké Casti na socialnich médiich, ktera jsou jim pro komunikaci
nejblizsi. Dle statistiky CSU z roku 2018 se 97 % obyvatel ve véku 16-24 a 90 % oby-
vatel ve véku 25-34 pohybuje na socialnich sitich. Jedna se tedy o kli¢ové prostredi, pro
prezentaci nabidky programt. V ramci komunikace je potfeba vzit v ivahu motivacni
proces spotiebitele, ktery poc€ina potiebou. Dokud nebude vzbuzena tato potieba, nemu-
ze cely proces zaCit a ze zakaznikd se nikdy nestanou clenové vérnostniho systému
(Koudelka, 2006) To je momentaln€ hlavnim problémem u tcasti na ¢lenstvi u této ve-
kové skupiny, kde ti, ktefi se neucCastni, neprojevuji k Clenstvi zdjem. Je zapotiebi po-
skytnout dostatek relevantnich informaci a znalosti pro zajisténi hladkého pribéhu roz-
hodovaciho procesu. (Engel, Blackwell & Miniard, 1993). Aktualné tento proces nepro-
biha, a¢ jsou obchodni fetézce, vyjma Jednoty, aktivni na socidlnich sitich. Kli¢ovym
krokem ted’ bude uprava marketingové komunikace na socialnich sitich tak, aby posky-
tovala relevantni informace pro pochopeni vyhod plynoucich pro zakaznika z ¢lenstvi
ve vérnostnim programu. Tento krok je nezbytnym, pokud fetézce chtéji piiblizit tuto

nabidku mladym.

Vyzkum potvrdil, Ze jsou u Fet€zclh vé€rnostni programy nastaveny spravné. Dle Butche-
ra (2016) maji byt primarné zméfeny na financni benefity, ale zaroven poskytovat nefi-
nanc¢ni benefity pro odliSeni od konkurence. Tuto teorii také potvrzuje dotaznikové Set-
feni v otazce 15, kde drtiva vétsina spotiebitelt zvolila jako hlavni faktor atraktivity
finan¢ni benefity. Totéz potvrzuje ekonomicky pfistup spotiebitele a jeho racionalni

pristup k tvorbé nakupniho rozhodnuti. Az na tfetim misté se umistily elektronické
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uctenky a produkty zdarma. OvSem i tak se stale jednalo u elektronickych uctenek
o Casto zastoupeny faktor. Tento prvek vérnostniho programu, ale vyzaduje existenci
mobilni aplikace. Vznika tak podnét pro fetézce, které technologii elektronickych ucte-
nek je§té nevyuzivaji, k jeji implementaci. Jedna se o Billu, Penny, Jednotu Ceské Bu-
déjovice a Tesco, které zatim maji pouze fyzické verze tictenek. Vznikne pak potencial-
né prilezitost pro nalakani spottebitelli k tcasti, predevsim v navaznosti na stale rostouci
zajem o zivotni prostiedi v dnesni spolecnosti. Zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
tuto variantu umoziuje v pfipadé, je-li sni zakaznik sezndmen a méa moznost
v moment€ koupé€ ihned elektronickou uctenku vidét. (Finanéni sprava, ¢ 2016-2021)
To je v ptipadé mobilnich aplikaci mozné uskuteCnit vzhledem k tomu, ze je k jejich
fungovani potteba internetového piipojeni. Obchodnici ve svych prodejnach casto po-
skytuji internetové pripojeni, coz fesi pripadny problém, kdy zakaznici nevyuzivaji mo-
bilni data. Zakaznik tak okamzité pii uskutecnéni nakupu ziska vygenerovanou uctenku
ptimo v aplikaci. Na této bazi jiz funguje vérnostni systém Albert, ktery zakaznikovi po
nacteni aplikace jiz automaticky u samoobsluznych pokladen nevydava tiSt€nou ucten-
ku. Nutnosti je optimalizace téchto nabidek ptfedevsim v oblasti slevovych kupont
a prizpusobit je co nejlépe konkrétnimu spottebiteli, aby nedochazelo k tomu, Ze spo-
trebitelé ve vérnostnich systémech nevidi smysl, coz bylo teréem kritiky u posledni
otazky na respondenty, ktefi se programi neucastni. Dobrym vzorem je v tomto ohledu
vérnostni program Lidl Plus, ktery analyzuje nakupni chovani a jiz nabizi personalizo-
vané kupony v ramci aplikace, které se méni kazdy tyden a jsou predevs§im zaméfeny na
zbozi denni potfeby. Timto konceptem by se mély inspirovat i ostatni prodejny, které
maji momentalné vice obecny pfistup k slevovym kupdénim, coz pak Gsti v nezajem a

nepochopeni u spotiebitele.

Poslednim navrhem je optimalizace formatu vérnostniho programu. Retdzce se v této
oblasti li§i. Neékteré nabizeji format plastovych karet, nékteré pouze mobilni aplikaci
a zbytek nabizi oba formaty. Z otazky dvanact vychazi, ze vétSina zakaznika preferuje
mobilni aplikace. Druhou ¢etnou skupinou je neutralni postoj. Mobilni aplikace maji
klicovou roli, timto vznika podnét pro Jednotu k vytvoreni aplikace, vzhledem k tomu,
ze se momentalné jediného obchodnika, ktery ji neposkytuje a prichazi tak o potencialni
zajemce o vernostni program. Dulezité je ovSem neopominat format plastovych karet.
Toto je podnétem pro Lidl a Albert ktefi nabizeji pouze mobilni aplikace, 1 presto ze je

tato skupina zaméfena a inovace a jejich implementaci, je zde stale 26,5 %, ktefi prefe-
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ruji plastové karty. Optimalizaci téchto formati vznika pro fetézce moznost zaujmout

§irsi publikum zajemci.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo porovnat aktualni v€mostni systémy na trhu potravi-
naifského maloobchodu, nasledné zhodnotit vnimani a postoje spotiebitelG za pomoci

dotaznikového Setfeni a zavérem navrhnout opatfeni na zakladée ziskanych dat.

V soucasné dobé jsou spotrebitelé obklopovani neprebernou nabidkou vérnostnich sys-
témua. Jiz kazdy dulezity potravinaisky fetézec aplikoval strategii vérnostniho programu,
za cilem ziskat zakaznika pro svij fetézec. Jsou vtomto ohledu také uspésni
s komunikaci jejich existence, kdy nadpolovicni vétSina ma povédomi o tom, ze existuji
vSechny anebo pfinejmensim védi o nékterych z nich. Zde ovsem hraje roli také to,
v jakych prodejnach pravidelné spotiebitelé nakupuji. Dalezitym poznatkem a potvrze-
nim hypotézy, je zaméfeni spotiebitele na cenu produktu a s tim spojené preference fi-
nanc¢nich benefiti. Na tyto benefity se fet€ézce zaméfuji vétsinove a potvrzuje se tedy, ze
jsou vérnostni systémy nastavené spravne. Doprovodnymi faktory jsou predevsim elek-
tronické uctenky a produkty zdarma. Zde se nabizi pfilezitost pro fetézce, které tyto
vyhody jesté neaplikuji, zavést tyto aspekty do svych programt a vyrovnat se tak kon-
kurenci. Mlady spotiebitel, klade diraz na vyvoj technologii a s nimi spojené poskyto-
vani vérnostnich systému formou aplikaci, coz potvrzuje tvodni hypotézu. Tento faktor
nabira v dnesni dobé na dileZitosti a je tedy potieba se mu piizpasobit. Vznika zde tedy

podnét pro Jednotu v zavedeni této technologie a prilakani tak mladistvého spottebitele.

Pozitivnim poznatkem je, ze spottebitelé nakupuji pravidelné nékolikrat za tyden, nabizi
se zde mnoho pfilezitosti pro sbér cennych dat o nakupnim chovani spotiebitele. Nebyla
zde ovSem potvrzena hypotéza, ze €leni vérnostniho programu nakupuji Castéji nez
necleni. Problém u mladého spotiebitele je ovSem to, ze programy nejsou vhodné ko-
munikovany a spotiebitelé tak nevidi smysl a projevuji nezajem vuci ucasti. Je zapotiebi
nastavit spravnou marketingovou komunikaci, ktera bude uzpisobena na mladého spo-
tfebitele, bude znazorfiovat smysl programu a vhodné vysvétlovat, jaké vyhody vyply-
vaji zucasti. Vzhledem k tomu, ze se mladi spotfebitelé ¢asto pohybuji na internetu
a preferuji digitalni verze, mela by tato komunikace primarn€ probihat v tomto prostiedi

pro efektivitu konverze zakazniki na Cleny.
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Hypotéza v navaznosti na vzdélani nebyla potvrzena. Vice se na vérnostnim programu
ucastni respondenti s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim. Rovnéz hypotéza zamé-

fena na vliv pfijmu na ucast ve vérnostnim programu.

Poslednim dobrym znakem je spokojenost se ¢lenstvim v navaznosti na prodejny. Je-li
zakaznik presvédcen ke Clenstvi, je v drtivé vétSin€ s programem spokojen. Zavérem lze
tedy fict, ze hlavnim faktorem pro ziskani mladého spotiebitele je zlepSeni a zacileni
marketingové komunikace a zaméfeni se na vyvoj novych technologii pro usnadnéni

a zpiijemnéni nakupniho procesu u daného spotiebitele.
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Summary

The aim of this bachelor thesis was to compare current loyalty systems on the Czech
market of food retailers, followed by assessment of perceptions and stands of Czech
consumers by conducting a survey. As a result, measures should be put together based

upon gained data.

In the current times consumers are surrounded by endless options of loyalty programs.
Now every major food retailer on the Czech market applied this strategy in its business
model to gain the consumer for them. In this regard all the retailers are successful in the
communication of existence of their loyalty program as more than half of the consumers
are aware of about the fact that either all of them exist or they know most of them, alt-
hough this factor can be influenced by the fact that they do no visit all the mentioned
retailers frequently. Important finding and validation are that consumers are mostly fo-
cused on price of the product, which is then connected to their preference of financial
benefits in loyalty programs validating the hypothesis. This proves that the systems are
set up properly as most of the retailers mainly offer financial benefits. Other factors that
play important role in loyalty programs are electronical receipts and free products. This
gives opportunity for the retailers who are not applying these factors in their programs
yet to do so a match up with the competition. Young consumer puts great value to tech-
nology innovation, which also applies to loyalty systems as those can be offered either
in a form of plastic card or mobile application. Research has proved initial hypothesis,
that young generation is more interested in mobile applications. Mobile applications are
gaining more importance in the current context, therefore there is the need to adapt.
This is mainly a call to action for Jednota, as this retailer is the only one, which does not

have mobile application yet.

Positive finding is that consumers are shopping on regular basis multiple times a week,
which offers more opportunities to the retailer to collect valuable data about consumer
behaviour. On the other hand, hypothesis, that members of loyalty programs shop more

frequently than those who do not take part in them.

Problem by young consumers is that the programs are not communicated properly,
which leads to lack of sense seen by the consumer. It is therefore crucial to set up prop-
er marketing communication, which will be focused on young consumer. It should por-

tray the sense of the program and properly explain, which benefits are there when mem-
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ber. Considering that young consumers are mostly in the online world, and they prefer
digital versions of things this communication should happen primarily in this environ-

ment for the effectiveness of conversion from customer to member.

Hypothesis connected to finished education has not been proven. Research has shown
that those with finished university degree tend to have bigger interest in loyalty systems.
Same applies to hypothesis that those with lowest income have higher interest in partic-

ipation in loyalty programs, which was not proved.

Last important finding is the satisfaction with membership in connection to the specific
retailers. This indicates that when the consumer is convinced to join in the most cases

they are satisfied with the program.

To sum up it is possible to say that main factor for gaining young consumer as member
of loyalty program is to improve and focus on marketing communication and develop-
ment of new technologies to make the shopping process easier and more enjoyable for
specific consumer.

Key words: Consumer; Consumer behaviour; Food retail; Customer loyalty; Loyalty

programs; Loyalty clubs; Loyalty benefits; Supermarket; Hypermarket; Purchasing de-
cision; Millennials; Generation Z
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Seznam pfriloh

Priloha 1 Dotaznik



Priloha ¢€.1
BP vérnostni programy v supermarketech a hypermarketech

Dobry den, jsem studentkou ekonomické fakulty a momentéalné dokoncuji bakalarskou
praci na téma vérnostni systémy v potravinafském maloobchodg, laicky feceno plastové
vérnostni karticky a s nimi spojené vérnostni kluby. Pro dokonceni mé prace potiebu;i
nahled bézného spotiebitele tzn. vas. Moc si vazim vaseho €asu a odpovédi, kterd bude

velkym pfinosem pro mou praci.
1. Jak Casto nakupujete potraviny?
Vyberte jednu odpoved

a) Kazdy den

b) Ix tydné

c) 2-3x tydné

d) Nenakupuji kazdy tyden

2. Ve kterych maloobchodnich fetézcich nejcastéji nakupujete? Vyberte 3x
Vyberte 3 odpovédi

a) Kaufland

b) Jednota

c) Albert hypermarket
d) Albert supermarket
e) Billa

f) Tesco

g) Lidl

h) Penny

1) Globus

3. Pro€ vybrané prodejny patii k vasim oblibenym volbam?
Vyberte max 3 odpovedi

a) Nizké ceny
b) Blizkost prodejny k bydlisti

¢) Veérnostni program



d) Slevové akce
e) Chovani personalu vici zakaznikovi

f) Kvalita a Cerstvost zbozi
4. Hraje u vas pii nakupu roli cena produktu?
Vyberte jednu odpoveéd’

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne
5. Maji na vas pii nakupu vliv cenové akce?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) Spisene

d) Rozhodné ne
6. Jaké je vase pohlavi?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

a) Zena

b) Muz
7.V jaké veékové kategorii se nachazite?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

a) 18-29
b) 30-39
c) 40-49
d) 50-59
e) 60-69
f) 70-79
g) 80 avice



8. Jaké je vase dosazené vzdelani?
Vyberte jednu odpoveéd

a) Zakladni skola
b) Stredni vSeobecné
¢) Stredni odborné
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

9.V jaké ptijmové kategorii se nachazi vase domacnost?
Vyberte jednu odpoveéd

a) Do 15000 K¢/meésic

b) 15000-30000 K¢&/mésic
¢) 30000-45000 K¢/mesic
d) 45000-60000 K¢&/mesic
e) Vice nez 60000 K¢/mésic

10. Jste si védomi, ze dani prodejci nabizeji v€rnostni programy? (Albert, Billa, Lidl,

Penny, Tesco, Globus, Jednota, Kaufland)
Vyberte jednu nebo vice odpovedi

a) Ano vim o vSech
b) Znam pouze néktere

¢) Nevim, ze tyto obchody nabizeji vérnostni programy
11. Hodnotite vérnostni programy kladné ¢i zaporng?
Vyberte jednu odpoved

a) Kladne
b) Spise kladné
c) Spise negativné

d) Negativné



12. ZvySuje u vas veérnostni program atraktivitu obchodniho fetézce?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne
13. V jaké formée preferujete vérnostni programy?
Vyberte jednu odpoved

a) Formou karticek ve fyzické podobé
b) Formou aplikace v chytrém telefonu

¢) Na provedeni mi nezalezi
14. Jsou pro vas vérnostni programy a jejich pravidla jednoduché na pochopeni?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne

15. Laka vas vérnostni program vice je-li v ném zakomponovano scan & go (je vam k

nakupu poskytnuta ¢teCka a nemusite cekat u bézné pokladny)
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne
16. Jaké aspekty jsou pro vas nejdilezit€jsi u vérnostniho programu? max. 3*
Vyberte max. 3 odpovédi

a) Dodate¢né slevy na produkty
b) Scan & go



¢) Produkty zdarma (napf. magaziny)
d) Slevové kupony
e) Specialni soutéze

f) Elektronické uctenky
17. Jak hodnotite bodové vérnostni systémy tzv. "sbirani samolepek"?
Vyberte jednu odpoveéd

a) Kladne
b) Spise kladné
c) Spise negativné

d) Negativné
18. Jak Casto se Gcastnite takovychto vérnostnich akci?
Vyberte jednu odpoveéd

a) Velmi Casto
b) Obcas
¢) Skoro nikdy
d) Nikdy

19. Ucastnite se momentalné né&jakého vérnostniho programu v supermarketu ¢i hyper-

marketu?
Vyberte jednu odpoved

a) Ano
b) Ne

20. U kterych prodejcu se G¢astnite vérnostnich programii?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

a) Albert
b) Billa
c) Lidl

d) Penny
e) Tesco

f) Globus



g) Jednota
h) Kaufland

21. Jakou formou se téchto programu ucastnite?
Vyberte jednu odpoved

a) Mam pouze plastové karty
b) Mam pouze mobilni aplikace

¢) Pouzivam jak plastové karty, tak 1 mobilni aplikace
22. Mate pocit, ze z vérnostniho programu ziskavate hodnotu?
Vyberte jednu odpoveéd

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne

23. Mate pocit, ze diky vérnostnim programum, kupujete vyrobky, které byste bézné

nekoupili?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne
24. Mate pocit, ze diky vérnostnimu programu nakupujete v daném obchodé€ vice?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne



25. Doporucili byste vérnostni programy, kterych se ucastnite?
Vyberte jednu odpoved

a) Rozhodné ano
b) SpiSe ano
c) SpiSene

d) Rozhodné ne

26. Pokud se zadného vérnostniho programu neucastnite napiste proc.

Napiste jedno nebo vice slov...



