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Uvod

Vérostni programy piedstavuji klicovy néstroj marketingové komunikace a podpory
prodeje v sou¢asném maloobchodnim prostiedi. S rostouci konkurenci mezi retailovymi
fetézci se firmy snazi nejen ziskat nové zakazniky, ale predevs§im si udrzet ty stavajici.
Vérmostni programy umoznuji budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky
prostfednictvim personalizovanych odmén, slev a dalSich vyhod. Zéaroven poskytuji
maloobchodniklim cennd data o spotiebitelském chovani, ktera 1ze vyuzit k optimalizaci

marketingovych strategii.

V poslednich letech se mobilni aplikace stavaji kliCovou platformou pro vérnostni
programy, coz zasadné ovlivituje jejich podobu i efektivitu. Digitalizace umoziuje
firmam nabizet sofistikovanéjsi a personalizovanéjsi benefity, které vedou k vySsi mite
zapojeni a loajality zékaznikl. Integrace s analytickymi nastroji pak obchodnikiim
poskytuje detailni piehled o individudlnich preferencich, coz jim umoziuje 1épe
ptizptsobit nabidku. Spotiebitelé zaroven stale vice o¢ekavaji pohodInd a intuitivni feseni
dostupna ptfes mobilni telefon. Gamifikace, okamzit¢é odmény a propojeni s dalSimi
digitalnimi sluzbami, jako jsou mobilni platby nebo online ndkupy, se stdvaji béznou

soucasti téchto programd.

Cilem této prace je zhodnotit vérnostni programy maloobchodnich fetézcli s potravinami
v Ceské republice a navrhnout inovativni feseni pro prostiedi ¢eského retailu. Hlavni
pozornost je vénovana jejich mobilnim aplikacim. K dosaZzeni tohoto cile je prace

rozdélena do teoretické a empirické ¢asti.

Teoretickd cast se opira o literarni reSer§i zaméfenou na problematiku vérnostnich
programl a mobilnich aplikaci. Tato ¢ast se vénuje historickému vyvoji vérnostnich

programtl, jejich typologii a vlivu na spotiebitelské chovani.

Empirickd ¢ast se zamétuje na analyzu konkrétnich vérnostnich programt vybranych
maloobchodnich fetézci na Ceském trhu. Inspiraci byla mimo jiné diplomova prace
Dominika Drobného Vérnostni aplikace retailovych etézcii v CR a jejich inovace (2023).
Pro sbér dat byl vyuzit smiSeny vyzkum, a to kombinace kvantitativnich a kvalitativnich
metod. Nejdiive bylo provedeno dotaznikové Setfeni, nasledné byla provedena metoda

Focus Group. Detailni metodika vyzkumu je podrobné popsana v piislusné kapitole.
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1 Vérnostni programy

1.1 Role vérnostnich programi v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti strategie kazdé firmy, pfi¢emz vérnostni
programy patii mezi jeji kli€ové nastroje, zejména v maloobchod€. Tyto programy
podporuji dosazeni cili marketingové komunikace, jako je posilovani vztahli se
zakazniky, zvySeni loajality a zlepSeni vnimani znacky (Karlicek, 2016, s. 108—109;

Ptikrylova a kol., 2019, s. 100-102).

Dle Kotlera a kol. (2022) Ize marketingovou komunikaci chépat jako proces, v némz
spolecnost sdili informace se zakazniky, coz je zasadni i pro vérnostni programy. Tyto
programy vyuZzivaji jak makromodely, které pfeddvaji informace o vyhodach programu,
tak mikromodely, zamétené na konkrétni reakce zakaznikd, jako je zapojeni do programu

¢1 opakované nakupy.

Vérnostni programy slouzi nejen jako motivacni nastroj, ale i jako zptisob udrzovani
pravidelného kontaktu se zdkazniky. Diky personalizovanym nabidkdm a cilenym
kampanim mohou maloobchodnici efektivné komunikovat hodnotu programu a zvySovat
jeho pfijeti napiic¢ zékaznickymi segmenty (Vilches a kol., 2018). Tento piistup podporuje
dlouhodobou loajalitu a doporu¢ovani znacky dalsim spotiebitellim, coz zlepsuje celkové

vnimani firmy (CFI Group and Retails, 2019).

Mobilni aplikace vérnostnich programii piispivaji k personalizované komunikaci
a vyznamné zlepsuji kvalitu spotiebitelského zazitku (Xie a kol., 2024). V Ceské
republice se vernostni programy t&Si stale veétsi popularité, pfiCemz primérny Cesky

zakaznik aktivné vyuziva vice nez 13 raznych programd.

Nejvice jsou rozSifeny v potravinaiskych fetézcich, drogériich a 1ékarnach. Podle
nekterych studii ¢esti zdkaznici bézn€ vyuzivaji az 18 riiznych programii, coz potvrzuje
silny potencidl tohoto nastroje jako klicové soucasti marketingové komunikace

(Incomind, 2023;Incomind, 2022).

Zajimavym trendem je rostouci obliba mobilnich aplikaci, které postupné nahrazuji
tradicni fyzické vérnostni karty, pficemZ tento posun je vyrazné patrny zejména
u mladSich generaci a obyvatel vétSich mést. Nékteré studie vSak naznacuji, Ze s rozvojem
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mobilnich aplikaci mize také rist obava o bezpecnost a ochranu osobnich udaji, coz
muze u n¢kterych uzivateli negativné ovlivnit jejich ochotu k vyuzivani téchto programd.
Ptesto vSak vérnostni programy, jak mobilni, tak tradicni, ziistavaji silnym néstrojem pro
podporu loajality, motivuje zédkazniky k opakovanym nakupiim prostfednictvim slev,
nebo napiiklad CashBacku. Podle vyzkumi hraji tyto programy klicovou roli
v rozhodovacim procesu zdkaznikl, ovliviluje az 70 % jejich volby mista nakupu
(Incomind, 2022). Timto zplisobem vérnostni programy nejen podporuji opakovany

nakup, ale 1 upeviiuji vztah mezi zakaznikem a znackou.

Marketingovd komunikace v maloobchod¢ se muze lisit v u¢innosti podle pouzitého
nastroje, cilové skupiny a okolnosti. Zatimco Sefferman (2022) a Incomind (2023)
zdtraznuji klicovou roli vérnostnich programt v budovéani dlouhodobych vztahli se
zakazniky, Taylor & Hollendbeck (2021) upozoriiuji na jejich finanéni nadrocnost a nejisty
pfinos v kontextu zvySovani prodeji. Tento rozpor ukazuje, Ze ackoliv vérnostni
programy pfindseji vyhody v podobé loajality a pravidelného kontaktu se zakazniky,

jejich navratnost miize byt ovlivnéna nespravnou implementaci nebo nevhodnym cilenim.

na technologicky aspekt marketingové komunikace. Podle nich hraji mobilni aplikace
klicovou roli v souCasném maloobchod¢, pificemz kvalitni personalizace zlepSuje
zdkaznickou zkuSenost a posiluje loajalitu. Tento pfistup vSak nemusi byt vzdy
univerzaln¢ efektivni — napiiklad u starSich nebo technologicky méné zkuSenych
zakaznikii by mohl byt méné atraktivni, coz ukazuje na nutnost ptizpisobit komunikaci

konkrétnim segmentiim trhu.

Zatimco cenové promo akce, jak naznacuje MediaGuru (2019), mohou rychle ptilakat
nové zakazniky, dlouhodoba efektivita tohoto néstroje mize byt niz$i nez strategie
zamétené na budovani vztahti. Je tedy na maloobchodnicich, aby zvazovali, jak jednotlivé
nastroje kombinovat — kratkodobé kampané pro okamzity riist prodejii a dlouhodobé;jsi

strategie, jako jsou vérnostni programy a mobilni aplikace, pro udrzeni zakaznikd.

Tento rozpor naznacuje, Ze neexistuje jednoznacné nejlepsi pristup, ale spise komplexni
strategie kombinujici rizné nastroje prizplisobené potiebam cilovych skupin, kterou

lze onacit za kli¢ k efektivnimu vyuziti vérnostnich programii. Optimalizace ndkladt



a pfinost jednotlivych  aktivit zGstdvda vyzvou, vyzadujici neustdlé sledovani

a adaptaci na ménici se trzni podminky.

Vérnostni programy predstavuji kliCovy nastroj soucasné marketingové komunikace,
zaméteny na vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Kombinuji prvky
prodejni podpory, personalizovanych nabidek a strategického planovani, coz pfispiva

k posileni zdkaznické loajality a zvySovani hodnoty zakaznika pro podnik.

Kli¢ovou roli hraje schopnost vérnostnich programti nejen motivovat k opakovanému
nakupu, ale i podporovat zapojeni zdkaznikli prostfednictvim cilenych marketingovych
kampani. Tyto kampané¢ by mély byt uzce propojeny s konkrétnimi nastroji,

jako jsou slevy, kupony nebo sbératelské akce, které ptimo podporuji cile programu.
1.2 Nastroje podpory prodeje ve vérnostnich programech

Podpora prodeje tvoti zakladni pilif marketingové komunikace, jejimz cilem je motivovat
zakazniky k nakupu a posilovat jejich loajalitu. Vérnostni programy kombinuji
kratkodobé pobidky s dlouhodobym budovanim vztahti, ¢imz podporuji opakované

nakupy a upevinuji zadkaznickou vérnost.

Tyto programy vyuzivaji nastroje, jako jsou slevy, bodové systémy, exkluzivni nabidky
a personalizované¢ odmény. Diky tomu nejen zvySuji frekvenci nékupti, ale také

prohlubuji vztah zdkaznikt ke znacce, coz ptispiva k dlouhodobému riistu firmy.

Karlicek (2016, s. 98—109) a Prikrylova a kol. (2019, s. 100—102) popisuji riizné€ néstroje
podpory prodeje, které jsou integralni soucasti vérnostnich programt. Tyto nastroje maji
dvoji roli: na stran€ zédkaznika motivuji k nakuptim, na stran€ obchodnikli pak poméhaji

v udrZeni a rozvoji vztahil se zdkazniky. Mezi hlavni nastroje patfi:

Slevové promoce a akce: Slevy mohou byt poskytovany v riznych formach, jako jsou
pfimé slevy, kupony, rabaty nebo akce typu "20 % zdarma" ¢i "dva za cenu jednoho".
Tyto slevy jsou Casto pouzivany k aktivaci méné loajalnich zakaznikd, coz miize vést
k impulzivnim ndkuptim. Nicméné efektivita slevovych akei se vyrazné zvysuje, pokud
jsou kombinovany s vérnostnimi programy, které zakaznikiim poskytuji personalizované
nabidky a motivuji je k dal$im ndkupim i bez ptimé slevy. Jak uvadi Tyre (2022),

kratkodobé akce s omezenou dobou trvani (¢asto oznacované jako Flash Sales) nejenze



mohou vyrazné zvysit kratkodoby objem prodejt, ale také podnitit pocit vyjimecnosti
u zékazniki. Tato strategie ptisobi na psychologii zdkaznika tak, ze mu dava najevo, zZe
jde o jedine¢nou nabidku, coz v kone¢ném dusledku pfispiva ke zvySeni dlouhodobé
veérnosti znacce. Navic kombinace téchto akci s personalizovanymi nabidkami dokaze
posilit vztah zadkaznik—firma jesté efektivnéji. Pokud je propojen s vé€rnostnimi programy
(napt. ptednostni pfistup k akci pro Cleny programu), posiluje dojem vyjimecnosti
a buduje hlubsi vztah se zdkaznikem. Karlicek (2016, s. 99) také zmiiuje, ze slevové
akce jsou efektivni, kdyz oslovuji rizné typy zékaznikii. Od téch, ktefi reaguji pouze
na slevy, az po zdkazniky, ktefi jsou ochotni nakupovat i bez slevy, pokud jim nabidka
pfinasi pfidanou hodnotu. Podle Janoucha (2020, s. 212) je sleva silnym motivatorem
k nakupu, ale jeji t€innost mize klesat, pokud jsou slevové akce pfili§ Casté a zakaznici

si na n¢ zvyknou.

Prémie a reklamni darky: Tento néstroj zahrnuje vécné odmény, které mohou byt
zakaznikiim poskytnuty zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Reklamni darky jsou Casto
rozdavany zdarma, zatimco prémie mohou byt spojeny s konkrétnimi akcemi, kde ¢ast
platby sméfuje na dobro¢inné ucely, znamé jako cause-related marketing. Piikladem
muze byt kampan znacky Pampers ,,1 baleni = 1 vakcina®, kterd propojuje nakup vyrobkt
s podporou charitativnich aktivit. Jak uvadi Karlicek (2016, s. 104), odmény mohou
byt odlozeny, coz zvySuje motivaci k opakovanym ndkuptim. Janouch (2020, s. 221)
upozornuje, ze prémie a darky mohou byt silnym motivatorem pro zakazniky, pokud jsou
spojeny s dosazenim ur¢it¢ hodnoty nékupu, napiiklad taSky zdarma pii nékupu

nad urcitou ¢astku.

Kupony: Kupony mohou byt distribuovany prostfednictvim mobilnich aplikaci
nebo v tisténé formé, a Casto obsahuji slevy na konkrétni zbozi nebo akce typu
,1+1 zdarma®. Ptikrylova a kol. (2019, s. 101) uvadéji, ze kupony maji vyhodu v tom,
Ze umoziuji snizit cenu pro cenové citlivé zdkazniky, coz mlze podnitit opakované
nakupy. Piesto Celi vyzvam, jako jsou nizké miry uplatnéni nebo riziko podvodného
pouziti, jak uvad¢ji Belch & Belch (2020, s. 540-541), coz mize negativn¢ ovlivnit

efektivitu tohoto néstroje v marketingovych kampanich.

Vsechny tyto néstroje podporuji riizné aspekty loajality a motivuji zadkazniky k cast¢jSim
nakuptim. Jejich efektivita roste, pokud jsou soucasti SirSiho marketingového

ekosystému, ktery zahrnuje vérnostni programy a personalizované nabidky. Jak ukazuji
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ptiklady a citované studie, kombinace riznych néstroji podpory prodeje, jako jsou slevy

a darky, mize vyrazné zlepsit zdkaznickou angazovanost a dlouhodobou loajalitu.

Soucasné trendy v maloobchodu naznacuji, ze spotiebitelé ¢eli rostoucim cendm potravin
a stale Cast¢ji vyuzivaji digitalni nastroje a vérnostni programy, aby snizili své naklady.
Podle priizkumu spole¢nosti Swiftly (2024), kterého se zcastnilo 2000 ndhodnych
respondentl, vyuziva 76 % spotiebiteltl digitalni kupony a 64 % se i¢astni vérnostnich
programi, coz podtrhuje vyznam personalizovanych nabidek a ndstroji zamétenych
na uspory jako klicovych faktorti pro budovani loajality a uspokojeni potfeb cenove

orientovanych zakaznikda.
1.3 Charakteristika a cile vérnostnich programii

Vémostni programy jsou vyznamnym nastrojem pro budovani dlouhodobych
vztahl mezi spotfebiteli a firmami, pficemz jejich hlavnim cilem je zvySeni obratu
a podpora loajality zakaznikli. Zarovenn mohou zahrnovat i kratkodobé pobidky, jako
jsou slevy ¢i spotrebitelské soutéze, které podporuji okamzité prodeje (Kotler a kol.,
2022, s. 450). Jak wuvadi Wallstrom a kol. (2024), vérnostni programy jsou
nastroje marketingové komunikace, jejichz primarnim cilem je posileni vztaht

mezi zdkazniky a maloobchodniky prostfednictvim ekonomickych 1 socialnich benefiti.

I ptesto zlstava otazka jejich efektivity oteviend. Zakaznici stale celi nejistoté ohledné
efektivity téchto programti, coz vede k mensi loajalité, 1 ptes dostupné vyhody (Wallstrom
a kol., 2024). Programy casto selhavaji v naplnéni ocekévani zédkaznikl, kteti neciti
dostate€nou ptfidanou hodnotu a neidentifikuji se s nabizenymi vyhodami. Podle
Chandersona (2021) jsou vérnostni programy systémy, které zaznamenavaji nékupy
zakaznikli pomoci bodli nebo jinych méfitelnych jednotek. Tyto udaje se ukladaji

do databazi, umoznujicich firmam nabidnout odmény podle hodnoty a frekvence nakupt.

Podle Howartha (2024) projevuje 72 % globalnich zdkazniki loajalitu k alespon
jedné znacce, ptiCemz cena zistava klicovym faktorem jejich rozhodovéani. Mladsi
generace vSak stale Castéji zohlediiuje i socidlni a environmentalni vlivy pii vybéru
znacek. VéErnostni programy, které nabizeji odmény a slevy, maji vyznamny dopad
na ochotu zékazniki utracet vice a zlstat vérni znackam. Howarth (2024) uvadi, ze 64 %

¢lent vérnostnich programti je ochotno utracet vice, aby maximalizovali ziskani bodi.
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Tento efekt potvrzuje Machado (2024), ktery zdUraznuje, Ze vérnostni programy
zvysuji hodnotu ndkupu a frekvenci navstév, ¢imz prispivaji k dlouhodobé loajalité

a ochoté zakaznikt sdilet sva data pro personalizované nabidky.

Vérnostni programy se vyvinuly z jednoduchych odménovacich systémii v sofistikované
nastroje, které¢ se zamétuji na vytvareni hlubsi emocionalni vazby mezi znackou a jejimi
zakazniky. Personalizace je kliCova, protoze zakaznici ocekavaji nabidky §it€ na miru,
presahujici tradicni vyhody (Har-Yusuph a kol., 2022). Studie ukazuji, Ze vérnostni
programy jsou nejvice vyuzivany zenami ve véku kolem Ctyficeti let a muzi kolem tiiceti
let, ktefi uplatiiuji v priméru az 21 rlznych programi. Tento trend zdiraziluje
potiebu personalizovanych nabidek, které Iépe reflektuji specifické potieby
ruznych demografickych skupin (Incomind, 2023).

Vyzkum Nishio & Hoshino (2024) ukazuje, Ze Zeny a mlads$i zékaznici vykazuji
vy$§i nakupni frekvenci nez muzi nebo star$i generace. Zeny vice preferuji konkrétni

znacky a vykazuji niZsi ochotu nakupovat jinde.

Predikce ndkupniho chovéni na zékladé¢ historickych dat (frekvence a vysSe utraty)
potvrzuje, Ze vérnostni programy stimulujici opakované nadkupy ptispivaji k dlouhodobé

loajalité a zvySuji primérnou utratu (Nishio & Hoshino, 2024).

Chanderson (2021) identifikuje nékolik osvédcenych praktik pro efektivni vérnostni

program:
e Personalizace: nabidky pfizplisobené preferencim a ndkupnim navykim.
e Jednoduchost: snadné uplatnéni a ptehledna struktura odmén.
e Konkurencni odliSeni: kreativni iniciativy zalozené na analyze trhu.

CFI Group and Retails (2019) uvadi, ze primarnim cilem vérnostnich programu je udrzet
zakazniky a motivovat nové k opakovanym nédkuplm. Jako hlavni divod k zapojeni
do programi uvadi 79 % zakaznikl specialni nabidky, coz zdiraziuje vyznam casove
omezenych slev, CashBacku a specialnich balicki. Cilem vérnostnich programti je nejen
zvySovat prodeje, ale i budovat behavioralni a postojovou loajalitu (Filipovi¢, 2020).
Postner & Barta (2020) zdtraziuji vyznam mobilnich aplikaci a digitalnich kupont, které
usnadiiuji pfistup a zvysSuji u€¢innost marketingové komunikace.
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1.4 Déleni vérnostnich programii

Mulacova (citovand v Kralova, 2014, s. 32) rozliSuje vérnostni programy na:

Cenovy — tento typ programu nabizi ¢leniim specialni slevy nebo vyhodnéjsi ceny
na vybran¢ produkty.

Bodovy — tento typ programu umoziuje zékaznikim sbirat body za kaZzdou
utracenou Castku, které mohou nasledné vymeénit za slevy nebo jiné odmény.
Variabilni vyménné kurzy, tedy zména hodnoty bodl v zavislosti na konkrétnich
podminkach, mohou ovlivnit rozhodovani zdkaznikl ohledné okamzZit¢ho uplatnéni
bodi. Tato strategie miize vést k tomu, ze zdkaznici radéji nechaji své body
na pozdéji a zadrZi je pro budouci vyuziti. Naopak fixni vyménné kurzy (naptiklad
100 bodl = 1 dolar) zvySuji pravdépodobnost, Ze zakaznici body okamzité uplatni.
(Chun & Hamilton, 2024).

Kombinovany a partnersky model — zakaznici sbiraji body u vice firem, které jsou
soucasti partnerského programu, a odmény mohou vyuzit u kteréhokoli z téchto
partnert. Stiitesky a kol. (2023, s. 205) tento typ vérnostniho programu klasifikuji
jako ,.koali¢ni“, kde ¢lenové sbiraji body od rtznych spolecnosti. Tento model

vvvvv

preferencich, coz mize zefektivnit jejich marketingové aktivity (Machado, 2024).

Dale Sttitesky a kol. (2023, s. 205) spole¢né se Saffermanem (2022) rozliSuji dalsi typy

vérnostnich programi:

Odménovani za utratu — Nckteré programy odménuji loajalitu darky nebo
vracenim Casti penéz z utracené castky, jako naptiklad cashback od spole¢nosti
Twisto, kde uzivatelé ziskavaji az 10 % z utracené ¢astky u vybranych prodejcti.
Statusové programy — Tyto programy odménuji Cleny piidélenim statusu na
zaklad¢ ttraty, coz pfinasi vyhody, jako je preferencni zachazeni. Jsou casto
vyuZzivany spole¢nostmi provozujicimi velké vyletni lodé.

Placené programy — Relativné novy typ, ktery umoziuje uzivatelim erpat ¢lenské
vyhody bez nutnosti prokazat loajalitu. Tento model prodava ¢lenské vyhody tém,
kteti nechtéji cekat na jejich narok, coz je piikladem u Alza.cz,

Rohlik.cz nebo Amazon.com.
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e Gamifikace — Tento koncept integruje herni prvky do marketingovych aktivit,
vramci vérnostnich programi predstavuje efektivni zplsob, jak motivovat
zakazniky k opakovanym nakuptim. Prvky jako sbirani bodl nebo ucast na soutézich
jsou osvédCenymi technikami pro zvySovani loajality a opakovanych nékupl

(Ramdhani a kol.., 2024).

Podle Filipovi¢ (2020) lze vérnostni programy rozdélit do dvou hlavnich kategorii
odmén: finan¢ni (tvrdé) a emocionalni (m¢kké). Tvrdé odmény zahrnuji penézni vyhody
nebo jiné hmatatelné benefity, jako jsou slevy nebo bonusové body. Naopak mekké
odmény se zaméfuji na psychologické vyhody, jako je prestizni status nebo

personalizované sluzby, které zvysuji hodnotu zakaznického zazitku.

V soucasnosti mnohé moderni vérnostni programy vyuzivaji mobilni aplikace, které
zakaznikiim umoziuji snadno spravovat své odmeény. Tyto aplikace zjednodusuji
pouzivani programu a poskytuji okamzity ptrehled o aktudlnim stavu vérnostnich boda

(Safferman, 2022).
1.5 Historie vérnostnich programi

Historie vérnostnich programli souvisi s vyvojem maloobchodniho marketingu
a nastupem digitalnich technologii, zejména mobilnich aplikaci. Jak uvadi Cechurova
a kol. (2014, s. 48), rozmach mobilnich telefonli, zejména chytrych telefonii, vedl
k revoluci v komunikaci mezi obchodniky a zakazniky. Mobilni aplikace se staly hlavnim
nastrojem pro personalizaci a poskytovani vérnostnich odmén, coz zménilo dynamiku
vztahit mezi obchodniky a jejich zdkazniky. V 80. letech 20. stoleti, s rozvojem
digitalnich technologii, se zacaly zavadét prvni vérnostni karty a programy. Tyto karty
umoznily sledovani nakupniho chovani zakazniki, coZ obchodnikiim poskytlo cenné

udaje pro personalizaci nabidky a lepsi cileni marketingovych aktivit (Filipovi¢, 2020).

S nastupem mobilnich aplikaci, jak uvadi Grewal a kol. (2018), nastal vyrazny posun
v maloobchodnim marketingu, kdy mobilni zafizeni zacala hrat zésadni roli. Zakaznici
travili vice Casu v prodejnach, pticemz aplikace zvySovaly jejich angazovanost, coz vedlo
k castéjSim impulsivnim ndkupim. Tento vyvoj vedl k efektivnéjSimu vyuzivani
veérnostnich programii, které nejen podnécovaly opakované nakupy, ale také umoznily

obchodnikiim 1épe shromazd'ovat a analyzovat data o zdkaznicich. Diky témto
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technologiim prosly vérnostni programy evoluci, od jednoduchych bodovych systému
k sofistikovan€jsim modeltim, jez zahrnuji personalizované nabidky a exkluzivni vyhody

(Belli a kol., 2022).

Je vSak nutné si uvédomit, ze pfechod na digitdlni platformy pifinasi i1 urcité vyzvy.
Napriklad, jak uvadi Karli¢ek (2016, s. 108—109), ptehnand orientace na personalizaci
muze vést k problémiim s ochranou osobnich udaji a s ditvérou zakaznikl. Zakaznici si
zacinaji byt védomi toho, ze jejich data jsou neustdle shromazd’ovana a vyuzivana. To
muze ovlivnit jejich ochotu se do vérnostnich programut zapojit, pokud nejsou zajisténa
dostatecnd opatfeni na ochranu soukromi. Tento aspekt je tfeba peclivé vyvazit
s vyhodami, které vérnostni programy ptinaseji, jinak by mohlo dojit k naruseni vztaht

mezi zakazniky a znaCkami.

wevr

S postupnym zavadénim mobilnich aplikaci a sofistikovangjSich analytickych nastroji se
tedy veérnostni programy staly nejen néstrojem pro zajisténi loajality, ale také komplexni
platformou pro sbér, analyzu a vyuZivani dat. Grewal a kol. (2018) upozoriuji,
Ze tato evoluce vedla k tomu, Ze vérnostni programy jiZ nejsou pouze pasivnimi systémy
sbéru bodu, ale aktivnimi ndastroji pro zvySovani angazovanosti a emocionalni vazby

zakaznik( na znacku.

Z tohoto pohledu je kli¢ové zdiiraznit, Ze vyvoj vérnostnich programii je izce spjat
s technologickymi inovacemi. Vyzkum Vilchese a kol. (2018) ukazuje, zZe
personalizované a inovativni prvky, jako jsou odmény na miru ¢i kreativni nabidky
zohlediiujici genderové preference, vyznamné posiluji zdkaznickou loajalitu.
Personalizace zlstavd jednim z hlavnich trendl soucasného marketingu a jeji
implementace je nezbytna pro efektivni podporu prodeje a budovani dlouhodobych
vztahl se zakazniky. Soucasné je vSak dulezité vénovat pozornost etickym otdzkam
spojenych s vyuzivanim technologii pro analyzu spotiebitelského chovani, jak naznacuji

1 predchozi vyzkumy.
1.6 Vyvoj vérnostnich programii

Vytvareni efektivniho veérnostniho programu zavisi na nékolika klicovych faktorech,

které musi byt peclivé zvazeny pii jeho navrhu. Diraz je kladen na personalizaci,
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coz vychazi z analyzy chovani zdkazniki, a na vytvotfeni hodnoty pro spotiebitele, ktera

bude motivovat k opakovanym nakuptim.

Podle Belli a kol. (2022) je zasadni, aby vérnostni programy byly navrzeny tak, aby
zohlednovaly preference zakazniki a nabizely exkluzivni odmény, které budou
pro zékazniky atraktivni a motivujici. Machado (2024) k uspéSnym vérnostnim

programim doporucuje peclivé planovani a dlouhodobou péci, viz obrazek ¢. 1.

Klicové prvky zahrnuji definovani cili, kde jsou jasné stanoveny obchodni cile
aocekdvana navratnost. Navrh  programu pak  zahrnuje  zohlednéni zakaznické
cesty a zpétné vazby od zdkaznikl i zaméstnancii, ¢imz se zajisti relevance programu.
Dal$im nezbytnym prvkem je technologicka ptipravenost, coz znamena propojeni
s CRM, analytikou a e-commerce pro kvalitni zpracovani dat. Planovéani spusténi
programu by mélo zahrnovat strategické nastaveni komunikacnich kanalii a segmentaci
zakaznikd, pficemz ukazatelem vykonu miiZze byt napiiklad pocet registraci. V neposledni
fadé¢ je dulezity trénink a komunikace, tedy zajiSténi, aby vSichni zaméstnanci

méli detailni pfehled o programu a mohli jednotné komunikovat se zdkazniky.

Obrazek ¢. 1: Vyvoj a navrhovani vérnostnich programu

g e Planovani Trénink a

Zdroj: Machado, 2024, zpracovano autorkou

Dulezitym aspektem, ktery ovliviiuje uspeSnost vérnostnich programi, je vybér
vhodného typu programu. Uzaviené vérnostni programy, jak uvadi Belli a kol. (2022),
jsou efektivnéjsi nez oteviené programy, protoze vytvaieji pocit exkluzivity, coz vede
k vétsi loajalité zakazniki. V praxi to znamend, ze obchodnici by méli zajistit,
aby nabidky a odmény v ramci programu byly personalizované a relevantni
pro  konkrétni zakaznické segmenty. Mobilni  aplikace se zde ukazuji jako
vyhodné nastroje, které umoziuji dynamickou personalizaci nabidek na zaklade

aktualnich dat o chovani zakaznikl (Jesensky a kol., 2018).

Dal§im dtlezitym faktorem pfi vytvafeni vérnostniho programu je struktura odmén.
Jak uvadi Gabel & Guhl (2022), kombinace rGznych nastroji, jako jsou vérnostni

body a kupony, zvysuje efektivitu programu. Zatimco vérnostni body mohou motivovat
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zakazniky k navstévam obchodu, kupony jsou efektivni pro stimulaci ¢astéjSich nakupt
diky jejich casté vyuzitelnosti. Tento mix riznych odmén poméha udrzet zdjem
zakaznikl a optimalizovat efektivitu programu. Vyzkum Ba a kol. (2022) rovnéz
ukazuje, Ze mobilni aplikace mohou pozitivné ovlivnit nejen ndkupni chovani,
ale 1zplsob, jakym zdkaznici pfistupuji k informacim a hledaji specidlni nabidky.
Vérmostni programy maji primarni cil zvySovat loajalitu zdkaznikli, coz se projevuje
nejen v jejich opakovanych nékupech (behavioralni loajalita), ale také v postojich, které
vuci znacce vyjadiuji (postojova loajalita). Tento piistup zvySuje frekvenci nakupt
a celkovy objem utracenych penéz, coz je klicovym faktorem pro dlouhodoby obchodni
uspéch (Filipovi¢, 2020). Jak ukazuji vysledky studii, vérnostni programy maji silny vliv
na nakupni chovéni, pfi¢emz efektivita téchto programi ¢asto zavisi na tom, jak dobie

jsou pfizpuisobeny preferencim jednotlivych zakaznickych segment (Machado, 2024).

V soucasnosti je kladen diiraz i na flexibilitu vérnostnich programi, kterd byla zvlaste
zdiraznéna v obdobi pandemie COVID-19, kdy se zvySila poptavka po
personalizovanych a flexibilnich nabidkéch (Har-Yusuph a kol., 2022). Tato flexibilita,
spolu s cilenym pristupem k datim o chovani zadkaznikli, umoznuje prizptisobeni
programu rychlym zménam v preferencich spotiebiteld, coz je kli€ové pro dlouhodobou
uspésnost. Tento aspekt je nezbytny pro udrzeni relevance programu v rychle se
meénicim trznim prostfedi, kde je nutné reagovat na nové potieby spotiebitelli, naptiklad
v oblasti personalizovanych a ekologickych nabidek, které jsou stale vice zadany,

zejména mladsimi generacemi (Howarth, 2024).

Vérnostni programy, jak ukazuje vyzkum Wallstroma a kol. (2024), nejsou pouze nastroji
ekonomickych stimulii, ale také nastroji pro posileni vztahti mezi maloobchodniky
a zédkazniky. V ramci tohoto procesu je dilezité zajisténi jednoduchosti a piehlednosti
systému odmén, coZ usnadnuje zékaznikiim jejich ucast a motivuje je k dal§im nakuptim
(Chaderson, 2021). Tento pfistup se opird o spravné nastavenou strukturu odmén, kterad
kombinuje vérnostni body s dalsimi formami pobidek, jako jsou kupony nebo specialni

nabidky, které mohou pomoci v dosahovani dlouhodobé loajality.

V zéavéru je dulezité poznamenat, ze efektivni vé€rnostni programy musi byt pravidelné
aktualizovany a upravovany, aby zustaly atraktivni a odpovidaly aktudlnim potfebam
zakaznik, coz je podminkou pro dosazeni dlouhodobé loajality a spokojenosti zdkazniki

(Belli a kol., 2022). Tento souhrn poznatkll zdlraznuje, ze uspéch vérnostniho programu

17



spociva v optimalnim propojeni ekonomickych a emocionalnich pobidek, personalizaci
nabidek na zakladé¢ analyzy zakaznického chovani a flexibilité, ktera umoziuje reagovat
na meénici se preference spotfebitelll. Tyto faktory spole¢né¢ posiluji vztah mezi
zakaznikem a znackou, ¢imz zvysuji pravdépodobnost opakovanych nédkupti a podporuji

dlouhodobou loajalitu.

1.7 Vliv vérnostnich programii na chovani zakaznika

Chovani zakazniki hraje zasadni roli pfi formulaci efektivnich strategii maloobchodnikd,
zejména v kontextu vérnostnich programi. Pro uspé$nou implementaci téchto programt
je klicové porozumét charakteristikdim zakaznikl, jejich motivaci a ocekavani.
Jak zdtraznuje Mulacova (citovanda v Kralové, 2014, s. 31), je nezbytné detailné
analyzovat, kdo, kdy, jak a pro¢ nakupuje. Podle definice Koudelky (2018, s. 10) je
chovani zédkaznikl proces zahrnujici ziskdvani, uzivani a naslednou likvidaci produkti,

coz podtrhuje vyznam dlouhodobych vztahti a loajality pro firmy.

V souvislosti s vérnostnimi programy maloobchodnich fetézct se ukazuje, Ze spokojenost
zakazniki je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje jejich budouci nakupni chovani a ochotu

opakovang se vracet k dané znacce.

Koudelka (2018) potvrzuje, Ze hodnoceni konkurence, segmentace a preference
zakaznikl jsou zasadni pro efektivni design téchto programi. S rozvojem konkurenéniho
prostiedi se zvySuje diiraz na personalizované pristupy, coz klade vysoké naroky

na znacky, aby nabidly zdkazniklim piesné cilené vyhody.

Spokojenost zdkaznika se vyjadiuje jako uroven naplnéni jeho ocekavani, zaloZena

na vnimani a hodnoceni produktu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 849).

Loajalita pak oznacCuje pozitivni vztah mezi zakaznikem a znackou (Pelsmacker a kol.,
2003, s. 163) a piedstavuje dlouhodobou preferenci urcité znacky na zéklad¢ spokojenosti
a pozitivnich ocekdvani do budoucna (Reichheld, 1996, s. 57). Loajalni zékaznici,
jak zdiirazituje Buresova (2022, s. 43), Castéji nakupuji, mén¢ reaguji na zmény cen a jsou
ochotni znacku doporucit ostatnim.

Vérnostni programy piedstavuji kli€ovy nastroj pro posilovani loajality zdkaznik,
protoze je motivuji k opakovanym ndkuplim a piispivaji k véEtsi stabilité podnikd.
V soucasné vysoce konkurencni ekonomice se tyto programy fadi mezi nejefektivnéjsi

zpusoby, jak si firmy mohou udrzet své stavajici zdkazniky. Udrzeni zakaznika je totiz
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nakladové vyhodnéjsi nez jejich opétovné ziskavani. Z tohoto diivodu spole¢nosti stale
Castéji implementuji strukturované vérnostni programy, které nejen podporuji opakované

nakupy, ale zaroven zvySuji celozivotni hodnotu zakazniki (Chanderson, 2021).

Vérnostni programy, které se zaméfuji na personalizaci nabidek, ekologické aktivity
nebo vyuzivani digitdlnich kanal, jsou stdle castéjsi. Dube (2023) wuvadi,
7ze tyto programy mohou vytvaret hlubsi emociondlni propojeni mezi znackou
a zékaznikem, coz vede k silngjsi loajalité. Personalizované nabidky, které vychazeji
z preferenci zakaznikl, zvySuji pravdépodobnost jejich navratu, coz ptimo podporuje
dlouhodobou loajalitu. Kromé toho, jak ukazuje vyzkum Gorliera & Michela (2020),
specifické a inovativni odmény v rdmci vérnostnich programti mohou vyrazné ovlivnit

pozitivni hodnoceni znacky a jeji doporucovani.

Je dulezité si uvédomit, Ze loajalita a spokojenost, piestoze jsou Casto propojené, nejsou
identické. Spokojenost znamena, ze produkt nebo sluzba splnily o¢ekavani zakaznika,
ale to jeSté¢ neznamena, ze zakaznik bude vérny znacce v dlouhodobém horizontu
(Koudelka, 2018, s. 10). Vérnost se vytvaii opakovanymi pozitivnimi zkuSenostmi, coz
znamend, ze C¢im kvalitnéj$i a hodnotngj$i bude zakaznickd zkuSenost, tim vys$si je

pravdépodobnost, ze zdkaznik se k dané znacce bude pravidelné vracet (Machado, 2024).

Vérnostni programy nejen zvysuji loajalitu, ale i spokojenost zakaznikl tim, ze nabizeji
kvalitni produkty, sluzby a komunikaci. Programy mohou byt rovnéz efektivnimi nastroji
pro podporu prodeje, kdy personalizované nabidky a specifické odmény mohou
motivovat zdkazniky k castéjSim nakupim. Na zdkladé dat z vérnostnich
programti mohou firmy 1épe cilit na ztracené zakazniky a zlepsit jejich zkuSenosti s cilem

zvysit jejich loajalitu a ziskovost.

Je vSak dulezité¢ si uvédomit, ze vérnostni programy mohou skryvat i potencidlni
problémy, jako je nespokojenost s produkty, kterd mize mit negativni dopad na divéru
v znacku a jeji vérnostni programy. Kvalita produkti musi byt v souladu s ocekdvanim
zakaznikt, jinak mohou byt i nejlepsi vérnostni programy neefektivni (Koudelka, 2018,

s. 222-224).
1.8 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM) a vérnostni programy

Rizeni vztaht se zdkazniky (Customer Relationship Management, CRM) piedstavuje

zasadni nastroj pro efektivni spravu interakci se zdkazniky a posilovani jejich loajality.
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Podle Piikrylové (2019, s. 46) zahrnuje CRM komplexni soubor softwarovych
a analytickych nastroja, které shromazd’uji a vyhodnocuji data o zakaznicich z riznych
zdrojii. Aby bylo mozné dosdhnout maximalni efektivity, je nezbytné, aby CRM bylo
pln¢ integrovano napfi¢ vSemi oddélenimi firmy. Tato integrace umoziluje
koordinovanou spolupraci a podporuje budovani pevnych vztaht se zdkazniky (Kralova,

2014, s. 34).

V  kontextu vérnostnich programit CRM systémy hraji nezastupitelnou roli pfi
shromazd’ovani cennych udajii o zdkaznicich, které nasledné¢ umoziuji personalizaci
nabidek a zvySovani zdkaznické loajality. Koudelka (2018) zdiraziiuje, CRM
systémy poskytuji firmam ndastroje pro segmentaci zakaznikl, analyzu jejich chovani
a vytvareni cilenych nabidek. Tyto informace umoziuji lepsi zacileni vérnostnich

programil, coz ptispiva k vyssi efektivité a kvalitnéjSimu zédkaznickému zazitku.

CRM také podporuje optimalizaci komunikace, zjednoduSuje interni procesy a usnadiiuje
sledovani  preferenci zdkaznikli, coz vede k  vyS$ispokojenosti a loajalité.
Podle Taylor & Hollenbeck (2021) se ukazalo, ze faktory jako vzdalenost k prodejndm
konkurence maji vyrazngjsi vliv na zédkaznické chovani nez historické nakupni zvyklosti.
To naznacuje vyznam spravného vyuzivani CRM k efektivnimu cileni a zlepSeni loajality

na zakladé¢ behavioralnich modelu zakazniku.

Moderni CRM systémy, jak uvadi eWay (n.d.), zahrnuji Sirokou Skélu funkci, které

mohou naptiklad:

e Automatizovat rutinni tkoly, jako je zadavani dat a nastaveni upominek.

e Analyzovat zakaznicka data pro podporu strategického rozhodovani.

e Zvysit prodejni vykon identifikaci pftilezitosti pro upselling (prodej drazsiho
produktu  nebo  sluzby) a cross-selling  (prodej  dopliikkovych  produkta
nebo sluzeb).

o Zlepsit zakaznickou zkuSenost diky zaznamenavani historie interakci, coZ umoznuje
rychlou reakci na potieby zakaznikt.

e Optimalizovat marketingové kampané cilenim podle zdkaznickych preferencich.

CRM  systémy umoznuji  transformaci zakaznickych  dat na loajalitu a opakované

nakupy prostfednictvim Etyt klicovych krokii: sbéru dat o nakupech zakazniki, analyzy
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téchto dat a identifikace cilovych zakaznik, rozvoje CRM prostiednictvim vérnostnich
programi a jejich nasledné implementace (Levy & Grewal, 2023, s. 295-296; Ptikrylova
a kol., 2019, s. 46; Kralova, 2014, s. 33).

Dalsimi dilezitymi nastroji CRM jsou piimy marketing a podpora prodeje, které zahrnuji
napiiklad odmény za nakupy. Nicméné, slevy nejsou vzdy zarukou loajality, protoze
zdkaznici mohou upfednostnit konkurenéni vérnostni programy. Casto se ukazuje, Ze
vnimana hodnota vérnostnich programti mize byt nizkd, pokud zékaznici nevidi zasadni

rozdily mezi nabidkami rtiznych maloobchodnik.

Levy & Grewal (2023, s. 169-170) podtrhuji, Ze skutecna loajalita je Casto spojena
s emocionalnim vztahem mezi zakaznikem a znackou. Maloobchodnici mohou toto

emocionalni spojeni posilit prostiednictvim nékolika strategii, jako jsou:

e Vicelroviiové odmeény, které motivuji zékazniky k ¢ast€jSim nakuptim.

e VIP péce, ktera poskytuje exkluzivni vyhody pro nejveérnéjsi zékazniky.

e Spojeni vérnostnich programil s charitativnimi aktivitami.

e Odmeéinovani vSech nadkupti, aby zakaznici byli ocenéni za kazdou transakci.

e Transparentni a snadno pochopitelné programy, které zvySuji zapojeni zékazniki

(Levy & Grewal, 2023, s. 300-301).

Lze tici, Ze tato komplexni implementace CRM v kombinaci s vérnostnimi programy by
méla zajistit nejen vyssi loajalitu, ale 1 dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které vedou

k jejich udrZeni a zvySeni celoZivotni hodnoty.
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2 Vérnostni programy maloobchodnich Fetézei v CR

Cesky maloobchodni trh je velmikonkurenéni, coZ nuti maloobchodniky nabizet
nejen specifické, ale ijedine¢né pfidané hodnoty, které je odliSuji od konkurence
(Kralova, 2014, s. 30). Analyza vérnostnich programli maloobchodnich fetézch v této
praci sleduje jednotnou strukturu, kterd umoZziiuje systematické porovnani sedmi
nejvétiich retailovych fetdzcii v Ceské republice a jejich vérnostnich aplikaci. Kazdy

veérnostni program je popsan podle nasledujicich kritérii:

1. Zakladni informace o aplikaci — stru¢ny tivod k mobilni aplikaci daného fetézce,
hlavni benefity a pfinosy pro uzZivatele.
2. Kilicové funkce aplikace — detailni piehled jednotlivych sekci aplikace, jako jsou:
e Nabidka — informace o slevovych kuponech, personalizovanych akcich
a moznostech uplatnéni bodt.
e Nikupni seznam — moZznost vytvareni a spravy ndkupnich seznamd.
e Recepty — nabidka inspirace pro vareni, Casto propojend se sortimentem
obchodu, pokud ji dany fetézec poskytuje.
e PenéZenka — sprava uctenek, bodového konta a dalSich vérnostnich vyhod.
e Dalsi funkce — pfipadné exkluzivni nabidky, partnerské programy, seznam

prodejen apod.
2.1 Albert Ceska republika

Spolecnost Albert na ceském trhu poskytuje mobilni aplikaci Mij Albert. Po registraci si
uzivatelé vytvoti osobni ucet propojeny s digitalni vérnostni kartou, ¢imz odpada potieba

nosit klasickou plastovou kartu. Tuto digitalni kartu 1ze snadno nacist ptimo v aplikaci.
Nabidka

Mobilni aplikace Mij Albert vyuziva oddélenou sekcei, kde jsou pravidelné aktualizovany
personalizované nabidky a specidlni slevové akce, které se prizptisobuji ndkupnim
preferencim uzivatele, vizualizace na obr. €. 2. Zakaznici zde najdou aktualni kupony,
tydenni akcni produkty z letaku, kredity na ndkup a exkluzivni akce. Aplikace také

podporuje zdravy Zzivotni styl prostfednictvim krediti za nakup zdravych produkti
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a nabizi digitalni verzi letdku. Novinkou je sbirdni boda piimo v aplikaci, které nahradi

papirové karticky a umozni automatickou slevu pfi platb¢.
Nakupni seznam

Sekce ,,Seznam‘ umoznuje uzivatelim vytvaret vlastni nakupni seznamy, obr. ¢. 3.
Jednoduse lze pfidat pozadované polozky, které pak zakaznik mize mit snadno
k dispozici béhem nakupu v konkrétni prodejné. Do seznamu je mozné zahrnout jak zbozi
z ak¢niho letdku, tak i bézné produkty, které nejsou momentalné ve slevé, ale zakaznik je
potiebuje. Tato funkce usnadnuje cely nakupni proces a pomaha predejit zapomenuti

nékterych polozek pfi nakupovani.

Obrazek €. 2: Nabidka Muj Albert Obrazek ¢. 3: Nakupni seznam Albert
raliv Dviir, Plzefisks = Alber SEZNAM [l\ i
: s ;ma—;zm

MLECNE A CHLAZENE
Platnost nabidek od 20.11.2024 do 26.11.2024
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bez laktdzy \ J
MALO UDELALO 3
VELKOU RADOST? : TRVANLIVE
POTRAV Barilla Spaghetti Té o)
PETRAVIN p— pgg“_ngag etti Téstoviny \

-

=+ Proteinové pedené chipsy
BBQ

KUPONY PRO VAS a
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>te v nich produkty

by se vam mohly libit. Diky kupdnim ziskate kredity
navic

Aktivované kupony pro Hypermarket 1/9

@ Pridat polozku

E-— Ibert =] —
~ o~ i =

Zdroj: Aplikace Muj Albert, 2024a Zdroj: Aplikace Muj Albert, 2024b
Recepty

Sekce ,,Recepty” v aplikaci MUj Albert je navrzena tak, aby uzivatelim poskytovala
bohaty zdroj inspirace pro vaieni i peCeni, obr. €. 4. Obsahuje rozsahly vybér recepta,
které jsou prehledné rozdé€leny do kategorii podle jidelnich chodd, zplisobu stravovani
(napft. veganské, vegetarianské) nebo dalSich kritérii, jako je doba ptipravy. Uzivatelé tak
mohou snadno filtrovat recepty podle svych preferenci, naptiklad na snidané, obédy,

vecete, dezerty ¢i rychla jidla.
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PenéZenka

Sekce ,,Penézenka* v aplikaci Muj Albert slouzi k spravé uctenek, historii transakci
a vyuzivani vérnostnich vyhod, Ize vidét na obr. ¢. 5. Uzivatelé mohou prohlizet
a exportovat elektronické uctenky, coz Setii naklady a podporuje ekologii. PenéZenka
umoziuje nastaveni preferenci pro ziskdvani kreditd a bodd na vybrané produkty, které
lze vyuzit k nadkupu akénich poloZek. VSe je zabezpeceno a chrani osobni udaje, coz

zefektiviiuje ndkupni proces a podporuje udrzitelnost.

Obrazek ¢. 4: Recepty Mt Albert Obrazek €. 5: Penézenka M) Albert
RECEPTY ©Q < PENEZENKA

. 7 N
Filtry o= (\Cas pfipravy v/l (\(hod V/I KTypkuchyné T -
’ - ino kreditd Steva na karté

Prevést
zplt

it 1 kredit = 1 KE Yice 0 kraditech

Vase slevy a akce

ZISKEJTE EXTRA KREDITY
Nakupte jednordzové alespofi
za 2500 K& do dtery 26. 11.

G Aktivovéno

15% SLEVA

: : na Nature's Promise a
4xplng * BIO z bénych cen

shératelska karta '
LEGO a TEFAL + (-:’) Plati do 30.11.

Zdroj: Aplikace Mijj Albert, 2024c Zdroj: Aplikace Miij Albert, 2024d

2.2 Billa

Domovska stranka

Domovska stranka vérnostniho programu BILLA Klub poskytuje uzivatelim piehled
o aktualnim bodovém stavu a vyhodach, které mohou cerpat diky nasbiranym bodiim,
na obr. ¢. 6. Zakaznici zde mohou snadno zjistit, jaké slevy a specidlni nabidky jsou
dostupné na zaklad¢ jejich bodového konta. Déle je na hlavni strance k dispozici piehled
o aktudlnich letacich, slevovych kuponech a seznam prodejen Billa, coz usnadiiuje

vyhledavani a planovani nakupl. V dolni ¢asti stranky jsou uvedeny 1 dalsi praktické
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informace, jako jsou recepty nebo inspirace na vareni. Také je zde odkaz na magazin

Gusto, ktery je zaméfeny na vareni a je dostupny zdarma pro ¢leny BILLA klubu.
Body a kupony

Program BILLA klub umoziuje zakaznikim hromadit body za provedené nakupy, které
nasledné mohou proménit za exkluzivni slevové kupony, zobrazeno na obr. €. 6. Kupony
jsou zalozeny na nasbiranych bodech a zobrazuji se v aplikaci, kde je mozné vybrat
produkty s riznymi slevami. Tato vyména je moznd ptimo ptes aplikaci, coz zvySuje
uzivatelsky komfort, viz obr. ¢. 7. Kromé toho je mozné uplatnit 75 bodu na ziskani
vybraného produktu zdarma (Billa, n.d.). Vyhody, jako jsou ak¢ni nabidky a slevy, jsou
dostupné exkluzivné prostrednictvim aplikace, ktera usnadnuje pfistup k témto vyhodam
pfimo v mobilnim telefonu.

Obrézek ¢. 6: Uvod Billa klub Obrazek &. 7: Kupony Billa klub
Q\ Kupény Q\

Vitejte v aplikaci BILLA

Kupény za 10 bodu
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< . 88
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oy . NAD 500 K&
¢ o 3
] \
Zjistit vice
G .
) @ O ) O € o W ’
e )Snncr iﬁ
e I TOMOVA |‘ ay
=h I e e d “HOA
1 ACKA
E - Ly (#4039
WY N
Letaky Kupony Prodejny
- Srdce domova Majonéza (380 mll nebo Tatarska
Slew 4 WhOdy omacka [380 ml)
% %,
a0 - B & W - = F g ¥

Kupény Karta Body
Uvod Kupbny

Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024a Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024b
Extra partnerské kupony

Vérnostni program BILLA klub zahrnuje sekci Partnerské kupony, kterd nabizi
exkluzivni slevy u riznych partnerii na produkty a zazitky, jako jsou hracky, knihy,
dovolené nebo vstupenky na kulturni a sportovni akce. Clenové programu mohou ziskat

slevy vymeénou za nasbirané body a stahnout si je v aplikaci BILLA. Kupony jsou platné
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do specifikovanych terminti a mohou nabidnout slevy az 40 % nebo v fadu nékolik tisic

korun, viz obr. €. 9. Slevy si lze aktivovat a uplatnit po ptihlaseni do aplikace.

Obréazek ¢. 8: Body Billa klub Obrazek €. 9: Extra Billa klub
BILLA klub 2 Extra 2
Vyménte body za slevy
Nabizime vam moZnost vyménit 88
Sleva 5% vade nasbirané BILLA body za slevy boddi
A% u nasich partnerd
&l‘:‘? Sich partner(

[ Sl
0.88/ 150.0
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ey
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Zdarma

g | e
| ‘

LT | ]
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75.0 SLEVA3000KE -~ —

Gratulujeme! MiZete vyuZit vadi odménu na za 300 bodd k
Srdce domava Jahodovy jogurt (200 g) (Vietnam - Phu Quoc) Vics informoci

%% Mij produkt

" kiub
Platnost akce do 3.12.2024 & 3
)
fr e = B L] fa =3 = 2 &
Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024c Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024d
Recepty Gusto Academy

V mobilni aplikaci BILLA klub 1ze najit sekci s recepty Gusto Academy, kterd nabizi
Sirokou inspiraci pro vareni, obr. ¢. 10. Tato ¢ast aplikace obsahuje vice nez 1000 recept,
které jsou snadné na piipravu a vhodné pro rizné pftilezitosti. Lze zde objevit tipy
na rychlé vecefe, ned€lni obédy, nebo specialni pokrmy, které potési celou rodinu.
Recepty jsou ptipravené Ceskymi $éfkuchafi a odborniky, jako je Jan Puncochai nebo

Pavlina Lubojatzky, takze si miZete byt jisti jejich kvalitou a chuti (Billa, n.d.).

Seznam prodejen

V aplikaci BILLA klub lze najit pfehledny seznam vSech prodejen BILLA, k zobrazeni
na obr. ¢. 11, ktery vam umozni rychle najit nejbliz§i obchod. Tato funkce je uzitecna,
zejména kdyZ se zakaznici nachdzeji na cestach nebo v jiném méste, protoze si mohou

snadno ovéfit, kde je nejblizsi prodejna a jak se k ni dostanou.
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Obrazek €. 10: Gusto Academy Billa
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Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024¢

2.3 Globus

Domovska stranka

Obrazek ¢. 11: Prodejny Billa
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Zdroj: Aplikace Billa klub, 2024f

Domovska stranka vérnostniho programu Muj Globus nabizi prakticky piehled funkci

a odmeén, obr. €. 12. Uzivatel si miize zvolit svou preferovanou prodejnu, aby dostaval

personalizované nabidky platné pravé tam. Zobrazuje také aktudlni odmény, prehled

kupont a dosazené bonusy. Za pravidelné nadkupy lze ziskat riizné vyhody, naptiklad

slevy na tuzemska vina, horké napoje, jidla v restauraci Globus ¢i myci programy.

Odmeény se 1isi podle celkové vySe utrat. Stranka rovnéz zobrazuje aktudlni letaky,

katalogy, informace o sbirani bodl na limitované produkty a novinky, jako jsou specialni

akce nebo zmény oteviraci doby. Pro uplatnéni kupont je staci aktivovat v aplikaci,

nasledné naskenovat kartu na pokladné, a sleva se automaticky uplatni. U jednorazovych

kupont si zakaznik mize na pokladné zvolit, zda je vyuzije hned, nebo si je ponechd na

pozdéji.
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Katalog zbozi

Globus poskytuje zdkaznikiim digitalni nastroj pro jednoduché vyhledavani produktd,
vcetné¢ moznosti kontroly cen, slozeni nebo dostupnosti, coz ptispiva k efektivnéjSimu

nakupnimu planovani, viz obr. ¢. 13.

Obrazek ¢. 12: Nabidka Globus Obrazek ¢&. 13: Kata]og Globus
1ks Katalog zboii
Maje kupony
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Kategorie
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;E. Hotova jidla b & Ovoce a zelenina

i Uplatnite na pokladné |
Zdroj: Aplikace MUj Globus, 2024a Zdroj: Aplikace Mtj Globus, 2024b
Objednavky jidla

Prostfednictvim mobilni aplikace M1ij Globus si mohou uZivatelé pohodlné€ objednat jidlo
z restaurace, pekarstvi, feznictvi nebo cateringu Globus, Ize vidét na obr. ¢. 14. Staci si
vybrat z dostupné nabidky, zvolit ¢as vyzvednuti a objednavka bude ptipravena piedem,

aby ji bylo mozné bez ¢ekani vyzvednout.
Aktualni informace

V aplikaci M) Globus lze nalézt aktudlni informace, jako jsou ceny pohonnych hmot
na Cerpacich stanicich Globusu, tydenni menu restaurace, oteviraci doba prodejen

a moznost rychlého tankovani na samoobsluznych stanicich, viz na obr. €. 15.
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Obrazek €. 14: Vice Mij Globus Obrazek €. 15: Informace Globus
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Zdroj: Aplikace Mtij Globus, 2024¢ Zdroj: Aplikace Muj Globus, 2024d

Nakupni seznam

V aplikaci Mij Globus umoziiuje vytvofit ndkupni seznam piedem. Polozky lze pfidavat
psanim, piicemz aplikace nabizi navrhy, nebo skenovanim c¢arovych kodi piimo

z produktii ¢i akénich letakd.
Scan&Go

Funkce Scan&Go vyrazné urychluje svym uzivatelim nakup. Zbozi se ptidava ptimo
do aplikace jeho naskenovanim, ptiCemz aplikace automaticky odskrtava polozky
z ndkupniho seznamu. Na konci nakupu zdkaznici vyuziji samoobsluzné pokladny,
kde si jednoduse mohou dokoncit nakup. Samoziejmosti je také moznost digitalni

uctenky.

2.4 Kaufland

Mobilni aplikace Kaufland pfedstavuje moderni néstroj, ktery zakaznikim usnadiiuje
a zpfijemiiuje nakupovani. Nabizi Sirokou Skdlu funkci: digitalizovand vérnostni
karta Kaufland Card, ptfehled digitalnich uctenek, moznost bezhotovostnich plateb

Kaufland Pay, nebo pohodIné vyhleddvani produktii v Online market place. Mezi dalsi
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praktické funkce patii napiiklad K-Scan pro rychlé¢ odbaveni a vyhledava¢ prodejen.
Uvodni stranka programu je k vidéni na obr. &. 16. Tyto nastroje pomahaji Setfit Gas,

zlepSuji orientaci a pfinaseji zakaznikiim vétsi komfort pfi kazdodennich nédkupech.

Nabidky

Sekce Nabidky v aplikaci Kaufland poskytuje ptehled o aktudlnich slevach a akénich
produktech, které byly diive dostupné v papirovych letacich, viz obr. ¢. 17. Digitalni
forma umoziuje rychlé vyhledavani, pfidavani polozek do nakupniho seznamu
a zobrazeni v mifizce podle preferenci uzivatele, coz Setii ¢as a usnadiuje nédkupy.
Tento systém navic podporuje ekologicky ptistup diky uspote papiru. Soucasti sekce je
1 digitalni Kaufland Card s QR koédem, kterd usnadiiuje sbirdni bodii a vyuzivani

slevovych kuponii.
Kupony

Kaufland Kupony jsou dileZitou soucasti v€rnostniho programu, ktery zikazniklim
umoziuje vyuzit nasbirané body k ziskani atraktivnich slev na vybrané produkty nebo
cely nékup, vizualizace na obr. €. 18. Kupony jsou dostupné v mobilni aplikaci Kaufland,
na webu Muj.kaufland.cz a také na tabletu u informaci v prodejnach. Aktivace kuponi je
jednoduché — uzivatel je mize aktivovat za své body a sleva se automaticky odecte pii

nacteni Kaufland Card na pokladné.
Online market place

Kaufland Online Market Place pfedstavuje moderni feSeni nakupu v online prostredi,
viz obr. ¢. 19. Tato platforma funguje jako digitalni trzisté, kde si zdkaznici mohou
vybirat z milionti produktli napti¢ riznymi kategoriemi, jako jsou bydleni, elektronika,
zahrada, hobby, kuchyné¢, détské potieby, sport a moda. Kaufland (2023) uvadi, ze v roce
2023 sdruzovala tato sluzba vice nez 2 000 prodejcii, a to nejen z Ceské republiky.
Principem sluzby je spoluprace Kauflandu s internetovymi prodejci, pii¢emz samotné
zbozi zakaznik obdrzi pfimo od prodejce. Kaufland zde vystupuje jako prosttednik, ktery

zajiStuje komunikaci pies svilj zakaznicky servis.
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Obrazek ¢. 16: Domu Kaufland

i, K-SCAN Moje uétenky E Maj ndkupni sezn

KAUFLAND CARD

NEWSLETTER
CHCI DOSTAVAT NOVINKY
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| o v enos |
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AKCE AKCE
IRV | .
'. . / d
0925.11i @
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pouze pouze m
449,90 Eq ,00 Ed 27,90
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Damis Nabidiy Kupbny Onlite marketplace Profil

Zdroj: Aplikace Kaufland, 2024a

Digitalni uctenky

Obrazek ¢. 17: Nabidky Kaufland

od st, 20.11.

Zakladni potraviny, peéivo Kiva, &aj cukrovinky, slar 88

Zakladni potraviny, peéivo
2011, - 26.11.

K-Classic Bonavita

Mouka polohruba Détské ceredlie

1kg 600g

(=1kg 10,90) (=1kg 116,50)
10,90 Ef 69,90 Ef
et S

AKCE!

Zdroj: Aplikace Kaufland, 2024b

Tato funkce umoziuje uchovavat vS§echny ndkupni ucty v aplikaci Kaufland Card, kde je

lze prohliZet, stahovat a sdilet. Tato funkce zvySuje pohodli a Setii papir, ¢imz ptispiva

k ochran¢ zivotniho prostiedi.

Miij nakupni seznam

M1 nakupni seznam umoziuje zdkaznikim vytvofit digitdlni seznam polozek, ktery

lze kombinovat s aktudlnimi ak¢nimi nabidkami. Aplikace podporuje vice seznamu

a zjednodusuje planovani ndkupi, coz usnadnuje kazdodenni i vétsi nakupy.

K-Scan a Kaufland Pay

K-Scan v aplikaci Kaufland umoziiuje zdkaznikim skenovat carové kody produkt

pomoci chytrého telefonu, pfi¢emz aplikace zobrazuje informace o produktu, vcetné

alergenti a cenové vyhodnosti. Skenované polozky se pfidavaji do ndkupniho kos$iku,

na konci nakupu se zakaznik ptipoji k samoobsluzné pokladné pies QR kod pro platbu.

Tato funkce zjednodusuje a urychluje nakupovani a je dostupna ve vybranych prodejnach.
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Kaufland Pay umoziuje platbu pfimo v aplikaci bez nutnosti mit kartu fyzicky u sebe.
Tento systém zajiStuje bezpecné a Sifrované platby a zjednodusSuje nakupni proces,

zaroven nabizi vyhody jako vérnostni body nebo slevy.

Obrazek ¢. 18: Kaufland Kupony Obrazek ¢. 19: Kaufland Marketplace
Kupény 50 £) Online marketplace E‘
=] (5] as} )
Prodejny Marketplace Partnefi Q  cohleddte?

Telekomunikace
Aktivavané (0)

*30 KE sleva na nakup
nad 300 K&

Apple iPhone 15 128GB Apple Watch Series 10 [}
6,1" Cerny EU Diamantschwarz T
Platnif: 26.11:2024 - 286.11.2024 MTPO3ZD/A Apple Aluminium 46 mm Spo..  F
267 5
) Aktivovat za 30 bodd _ .
23 281,49 K¢ 15 128,59 K¢ 4

Doprava zdarmao + 377,00 K& za doprovu D

*60 KE sleva na nakup
nad 600 K&
Tento kupon je nutné

pred zaplacenim

Online marketplace kupény 5
20.11.2024 - 26.11.2024 Objevuj slevové kupony!
AN Ak —— A LA R 0
SR =T ! n 2 B 2.2
Zdroj: Aplikace Kaufland, 2024c Zdroj: Aplikace Kaufland, 2024d

Vyhledava¢ prodejen

Vyhledéavac prodejen v aplikaci Kaufland je prakticky nastroj, ktery pomahé zdkaznikiim
rychle najit nejblizsi prodejnu. Po aktivaci funkce sledovani polohy zobrazi aplikace
ptehled dostupnych prodejen v okoli spolu s podrobnymi informacemi, jako jsou adresa,
oteviraci doba nebo moznosti parkovani. Tato funkce zjednoduSuje hleddni vhodné

prodejny a Setii ¢as pfi planovani ndkupi.

2.5 Lidl

Mobilni aplikace Lidl Plus, kterou vytvofila spolecnost Lidl, je ndastroj urceny
pro zakazniky, ktefi chtéji ziskavat rizné slevy, specidlni nabidky a slevové kupony
pii svych ndkupech. Tento vérnostni program nabizi uzivatelim kazdodenni ptileZitosti,
jak uSetfit na ndkupech. Aplikace poskytuje nejen bézné slevy a vyhodné cenové nabidky
pro vSechny uzivatele, ale také umoziuje aktivné vyuzivat kupony, které 1ze uplatnit

v obchodech. Domovska stranka vérnostniho programu je zobrazena na obr. €. 20.
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Kupony a ceny Lidl plus

Systém slev je navrzen tak, aby byl co nejvice personifikovany a ptizpiisobeny
konkrétnim potfebam zakaznikd. Kupony v aplikaci jsou rozdéleny do Ctyt kategorii,
které jsou vizualn¢ odliSeny riznymi barvami pozadi, jak ukazuje obr. ¢. 21, coz

usnadiiuje jejich orientaci a identifikaci:

o Cervené pozadi: oznatuje "top nabidky tydne" a predstavuji nejlepsi slevy a akce,
které Lidl nabizi.

e Modré pozadi: Kupony v této kategorii jsou ureny pro vérné zédkazniky a nabizeji
slevy jako pod€kovani za loajalitu.

o Zluté pozadi: je soucasti "sttede¢ni pecky" a zahrnuji specialni nabidky, které jsou
k dispozici pouze ve stiedu.

o Zelené pozadi: Kupony, které maji toto pozadi, jsou specialné ptizplisobeny
jednotlivym zdkazniktim na zakladé¢ jejich pfedchozich ndkupti, coz znamena, Ze jsou

nabidky Sity na miru (Lidl., n.d.).

Kromé kuponti Lidl Plus nabizi také Ceny Lidl Plus, coz je novinka, kterd pfinasi jeste
vétsi tspory. Na rozdil od kuponti neni nutné tyto ceny aktivovat. Staci si vybrat vyrobek
v nabidce, zakoupit ho a pfi placeni u pokladny naskenovat svou Lidl Plus kartu. Sleva
se automaticky odecte, a to 1 v ptipadé, Ze zdkaznik dany produkt zakoupi vicekrat béhem
platnosti nabidky. Na rozdil od kupond, které maji omezenou platnost, Lidl Plus ceny

zUstavaji v aplikaci 1 po nakupu.
Lidl pay

Tento systém umoznuje nahrat platebni kartu pfimo do aplikace a vyuzivat ji k platbam
u pokladen, a to jak u béznych, tak i u samoobsluznych pokladen. Proces je velmi
jednoduchy — zdkaznici si ptidaji platebni kartu do aplikace, aktivuji funkei Lidl Pay a pfi
platbé pouze naskenuji QR kod své vérnostni karty. Diky této funkci se slevy
z vérnostniho programu automaticky uplatni pti kazdém nékupu, coz Setii Cas i1 penize.
Platebni udaje jsou ulozeny bezpecné a spole¢nost k nim nema pfistup, coz zajistuje
ochranu osobnich udaji zdkaznikli. Tento platebni systém podporuje karty Mastercard
a VISA a pouziva pokrocilé bezpecnostni metody, jako jsou PIN, touch-ID nebo face-ID,

coz zajistuje vysokou uroven ochrany pii kazdé transakci. Dynamicky QR kéd navic
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zvySuje bezpecnost tim, Ze se pravidelné méni a jeho platnost je ¢asové omezena,
¢imz se minimalizuje riziko zneuziti. Tato inovace usnadiiuje nakupy a posiluje pohodli
pro zakazniky, ktefi mohou platit jednoduse a rychle piimo ze svého mobilniho zafizeni

(Lidl, 2024).

Obrazek ¢. 20: Domu Lidl Plus Obrazek ¢. 21: Kupony Lidl Plus
a

Deluxe  kouzlo Vanoc

Tvoje kupény

F Trhakoviny 0 Lidi-shop.cz B eMobilita Viechny prodejny lidl-shop.cz
& Plati ve viech prodejnich

gl, Vice >

Otevieno zavird v 21:00 -
=3U 7%
S . = SLEVA
Koukni, kolik je u nds zrovna lidi NAM\glEJl.:(IINV Pii nikupu nad 300 Ké
¥

VSECHNY MOUKY

POULE VE STREDY 2011

-30%

SLEVA

NA VSECHNY

Viechny mouky se slevou 30 %
AKTIVU), PIPNL USeTRI ] S &

sleva

NOVINKY V LIDLU!
SVACINKY PRO DETI &

b Xlann £alan

[3 KARTALIDL PLUS
~

Zdroj: Lidl Plus, 2024a Zdroj: Lidl Plus, 2024b

Letaky

Ptistup k online letaklim je snadny a intuitivni. Zakaznici si mohou prohlédnout letaky,
které jsou vzdy aktualizované, a to kdykoliv a odkudkoliv. Aplikace nabizi praktickou
funkci filtrovani podle klicovych slov, coz vyrazné Setii ¢as pfi hledani konkrétnich
produkt nebo slev. Tento pfistup nejen zjednodusuje nakupovani, ale také podporuje

ekologické chovani. Vizualizace online letdkli v aplikaci na obr. €. 22.
Elektronické uctenky

Jednou z hlavnich vyhod elektronickych uctenek je jejich trvanlivost. Na rozdil
od papirovych uctenek, které mohou v prubéhu casu vyblednout nebo se ztratit,
elektronické uctenky zlstavaji vzdy Citelné a dostupné v mobilnim zatizeni, viz obr. €. 23.
Po nékupu je uctenka automaticky generovana a ulozena pfimo v aplikaci Lidl Plus,

kde ji zadkaznik miize kdykoliv stdhnout nebo sdilet, napiiklad s ostatnimi ¢leny rodiny
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nebo pro potieby archivace. Tento flexibilni pfistup nejen Ze piinasi uzivatelim pohodli,
ale zaroven je ekologi¢téjsi alternativou k tradi¢nim papirovym uctenkam, coz nésledné
snizuje mnozstvi odpadu a uhlikovou stopu. Uétenky lze navic bezpetnd sdilet
prostiednictvim e-mailu nebo jinych komunikacnich aplikaci, jako je WhatsApp,

coz poskytuje pohodIny zptlisob, jak spravovat a sdilet nakupni informace.

Obréazek €. 22: Letaky Lidl Plus Obrazek ¢&. 23: Udtenky Lidl Plus

&« Moje tétenky Vybrat
Tydenni letaky
Akeni letdky Viechny Uétenky
Rijen 2024
Akénf letdk OD CTVRTKA g 31. fijen B17,39 K&
1 4. 11. 2024 & malafak
£ n.tijen 1439,37 K&
Zafi 2024
Spotfebni zboZi
24.11.2024 5 13, zaii 664,77 K&
Srpen 2024
5 23. srpen 860,76 K&
Akéni letdk OD PONDELI
: ] 16.srpen 378,43 K&
Alakn heafne: 5 16. srpen 484,25 K&

Zdroj: Lidl Plus, 2024¢ Zdroj: Lidl Plus, 2024d

Setri losa

'C‘ 1S4

Funkce ,,Setti losa!* v aplikaci Lidl Plus ptinéasi zabavny a motivujici prvek gamifikace,
ktery podporuje interakci mezi zakazniky a znaCkou Lidl, vizualizace na obr. ¢. 24.
Po kazdém registrovaném nakupu ziska zakaznik stiraci los, ktery umoznuje okamzité
zjistit, zda vyhral nékterou z atraktivnich cen nebo vyhod. Tento prvek hry je navrZen tak,
aby zakazniky motivoval k ¢asté¢jSim nakuptim a zvysil jejich zapojeni do aplikace Lidl
Plus. Tato interaktivni hra také pfispiva k budovani vztahu mezi zdkaznikem a znackou,
protoze je to jednoduchy a zabavny zptisob, jak se zdkaznici vice angazuji v prostiedi
aplikace a Casto se k ni vraceji. V ramci aplikace Lidl Plus se tak vytvari dynamické

a zabavné prostiedi.
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Obrazek ¢. 24: Stiraci hra Lidl

Setii (04 pratem a hned jistid, 208 vyhrivads

Kuchyné Lidlu

Funkce Kuchyné¢ Lidlv aplikaci

Zdroj: Lidl, 2024

piinasi  zékaznikim inovativni

a personalizovany zplsob vafeni, ktery propojuje kreativitu s praktickym vyuZitim

aktualnich surovin dostupnych v prodejnach Lidl. Tento nastroj umoznuje uzivatelim

prohlizet si a ptipravovat jidla podle jejich individudlnich preferenci a podle surovin,

které jsou prave k dispozici v obchodech Lidl, viz obr. €. 25.

Obrazek ¢. 25: Kuchyné Lidlu

S =

Roman Paulus

ROLADA Z KVETOVE SPICKY
S LANYZOVYM MASLEM

Rump steak se skvéle hodi na kazdou
grilovacku, ale pokud je venku zrovna
zima, muzete z néj pfipravit i vybornou
roladu. Roladu z kvétové Spicky (jak se
rump steaku takeé fika)..

UKAZAT RECEPT

Zdroj: Lidl Plus, 2024¢
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Obrazek ¢. 26: Lidl Shop
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Zdroj: Lidl Plus, 2024f



Diky funkci Kuchyné Lidl si mohou zékaznici vybrat recepty, které¢ odpovidaji jejich
kulinafskym preferencim, jako jsou veganské, vegetarianské, sttedomotské nebo tradi¢ni
¢eské pokrmy. Kromé toho, ze aplikace poskytuje inspiraci pro kazdy den, také podporuje
praktické varfeni na zaklad¢ aktualnich zasob v prodejnach Lidl, coz znamena,
ze zakaznici mohou snadno najit recepty, které jsou realizovatelné s ingrediencemi, které
jsou pravé na sklad¢€. Tato funkce tedy propojuje svét vareni s kazdodennimi nékupy,
¢imz prispiva k veétsi efektivite a kreativité pti priprave jidel.

Lidl Shop

Jednou z klicovych funkci aplikace Lidl Plus je integrace s e-shopem Lidl, ktera
umoznuje zakaznikim nakupovat produkty pifimo prostfednictvim mobilni aplikace,

vizualizace na obr. €. 26. Uzivatelé si mohou zbozi objednat a bud’ si jej osobné

ror v

vyzvednout, nebo si zvolit doruceni az domd, coz Setii ¢as. E-shop nabizi Sirokou nabidku
zbozi, zejména v oblasti non-food, jako je nabytek, naradi, obleceni, elektronika a dalsi
produkty. Neékteré polozky jsou dostupné i v kamennych prodejnach Lidl, ale fada
produktt je k dispozici pouze online. Nakupni proces je jednoduchy a rychly, s moznosti

platby online.

Obréazek €. 27: Prodejny Lidl Obrézek &. 28: E-mobilita Lidl
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Vyhledava¢ prodejen

Aplikace Lidl Plus nabizi uzivatelim pfistup k informacim o prodejnich v jejich
blizkosti, viz obr. ¢. 27. Uzivatelé zde mohou zjistit oteviraci dobu jednotlivych pobocek,
aktuadlni novinky v nabidce a specifické lokalni akce, které se mohou lisit podle mista.
K dispozici je také prohlizeni lokalnich letakii, coz zédkaznikiim usnadiiuje vyuzivani
aktudlnich slev. Diky funkci vyhledavani podle polohy mohou uzivatelé rychle najit

nejblizsi prodejny a vyuzit navigaci ptimo v aplikaci, aniz by ji museli opustit.
E-mobilita

Aplikace Lidl Plus pfinédsi vyhodu dobijeni elektromobilt pfimo pii ndkupu. V rdmci
rozsifujici se sité dobijecich stanic Lidl mohou zdkaznici snadno a ekologicky dobijet
své vozy na prodejnach, které disponuji témito stanicemi, vizualizace na obr. ¢. 28.
Vsechny dobijeci body poskytuji 100% ekologickou elektfinu, ¢imz Lidl podporuje

udrzitelnou mobilitu a pfechod na obnovitelné zdroje energie.

Kromeé toho si mtzete prohlédnout historii dobijeni a mit tak ptehled o vSech pifedchozich
nabijecich procesech. Dobijeni je mozné nejen piimo pies aplikaci Lidl Plus, ale také
pomoci QR kdédu nebo roamingovych sluzeb poskytovatelti e-mobility. Lidl neustale
rozsifuje svou sit’ dobijecich stanic, aby podpofil pfechod k ekologickému zplsobu
dopravy a usnadnil uZivatelim elektromobilil jejich kazdodenni mobilitu (Lidl Ceska

republika, n.d.).
2.6 Penny Market

Vérmostni program spolecnosti Penny Market je navdzan na mobilni aplikaci Penny
Ceska republika, ktera nabizi moderni a pohodIné feSeni pro zakazniky. Sou&asti aplikace
je digitalni karta Moje Penny, kterou Ize jednoduse aktivovat nebo pievést z fyzické
Penny karty. Zakaznici ziskéavaji pfistup ke specidlnim slevovym kupontim, aktudlnim
akénim nabidkam, pfehlednym letdkiim a dalSim uzite¢nym funkcim, jako je vyhledavac

prodejen, viz domovska stranka aplikace na obr. ¢. 29.
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Nabidky a Kupony

V aplikaci Penny mohou uZivatelé prochazet aktualni nabidky z pondélnich a ¢tvrtecnich
letakt, které jsou prezentovany formou posuvného seznamu s obrazky produkti, viz obr.

¢. 30. Zakaznici si mohou snadno vybrané polozky ptidat do svého ndkupniho seznamu.

Obrazek ¢. 29: Domu Penny Obrazek ¢. 30: Penny nabidka

= Nabidky =l
PENNY.
Akce od Etvrtka Akce od pondéli PENNY karta

Vitejte v aplikaci PENNY
e od (1 14.11. do 51 20.11.2024
- @

Paprika trikolora balena
« 5009

e
34,90 K¢
1kg 69,80 KE
Fo
e SUPER NABIDKA
: } @ odit14.11.do5120.11.2026
ﬁf Sluneénicovy olej Penny
it <O S |
129,90 K¢
112598k
o
'\ od {114.11.do 51 20.11.2024
,-" @\ . Toaletni papir Big Soft
e wtw 16 KUS
o 79.90 K&
T I = & 5
P @ eoe Domd Nabidky Kupony Nakupnifek Vice
Domi Nabidky Kupony Nakupnilek Vice
Zdroj: Penny Market, 2024a Zdroj: Penny Market, 2024b

V sekei kuponti aplikace Penny jsou k dispozici aktudlni slevové kupony, viz obr. ¢. 32.
Aby zékaznik mohl kupony vyuZit, je nejprve nutné nacist digitdlni Penny kartu a poté
jednotlivé kupony postupné aktivovat. Tento proces vyzaduje vice ¢asu, protoze systém
nenabizi automatické nacitani kupont. Nabidka kupontl se zamétuje predevsim na vlastni
znacky Penny, jako jsou napiiklad Reznikiv talif, Mraziva Gerstvost, Boni nebo Karlova

koruna.
Prodejny

Mobilni aplikace Penny obsahuje ptehled prodejen, které mohou zdkaznici navstivit,
viz obr. €. 31. Prostfednictvim vyhledavace lze zjistit, zda se v konkrétnim mést¢ nachazi
oteviena prodejna. Funkce vSak neumoziuje hledani na zéklad¢ aktualni polohy telefonu,

protoze mapa zobrazuje prodejny pouze staticky. Po kliknuti na vybranou prodejnu

39



uzivatel ziské detailni informace, naptiklad zda je k dispozici feznictvi nebo jaké platebni

moznosti dana prodejna nabizi.
Nakupni seznam

Mobilni aplikace Penny umoziuje uzivatelim vytvaret a ukladat nakupni seznamy, coz
vyrazn¢ zjednoduSuje plénovani a realizaci ndkupl. Uzivatelé mohou pomoci
vyhledavace zadat kliCova slova a ptidat pozadované produkty do seznamu. Tento
seznam muze zahrnovat jak polozky z aktualnich akénich letdkd, tak produkty, které
v letacich nejsou uvedeny. Elektronicky nédkupni seznam nahrazuje tradi¢ni papirové

poznamky, je vzdy snadno dostupny a lze jej upravovat nebo znovu pouzit pro budouci

nakupy.
Obrazek ¢. 31: Prodejny Penny Obrazek ¢. 32: Kupony Penny
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2.7 Tesco

Tesco nabizi vérnostni program Clubcard, ktery zdkaznikiim umoziuje ziskavat body za
kazdy nakup. Tyto body lze proménit na poukazky nebo vyuzit k ziskani slev na budouci
nakupy. Program je dostupny ve fyzické i digitalni podobé — zakaznici si mohou vybrat

mezi klasickou plastovou kartou nebo mobilni aplikaci, kterd pfindsi vSechny vyhody

ptimo do jejich telefonu. Uvodni strana digitalniho vérostniho programu na obr. &. 33.
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Poukazky a slevové kupony

Vérnostni program Tesco nabizi moZnost sbirat body za pravidelné ndkupy, které lze
nasledné vymeénit nejen za penézni poukazky, ale také za slevové kupony, viz obr. ¢. 34.
Tyto kupony je mozné aktivovat prostfednictvim mobilni aplikace nebo pii pouziti

fyzické vérnostni karty.

Zékaznik muze aktivovat vice kupont najednou a vyuzit je béhem jednoho nékupu, ¢imz
ziskava dalsi slevy na vybrané produkty. Tento systém umoziuje rozsifeni nabidky
zlevnéného sortimentu mimo bézné ak¢ni letdky a motivuje k CastéjSimu pouzivani Tesco
Clubcard. Diky tomu Tesco ziskdva cenné udaje o ndkupnim chovani, které nasledné

vyuziva k personalizaci svych nabidek a lepSimu cileni na zakazniky.
Sbirani bodi

Clubcard systém spolec¢nosti Tesco funguje na principu prepoctu utracenych castek na
vérnostni body, které 1ze pozdéji uplatnit ve formé slevovych poukazek. Tento model
odménuje pravidelné zakazniky a zdroven umoznuje sledovat jejich nakupni navyky, viz
obr. €. 33.

Obrazek €. 33: Uvod Clubard Obrazek ¢&. 34: Kupony clubcard
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Pokud zékaznik nasbira vice nez 600 bodl, mize obdrzet poukazky ptimo na svou adresu.
Body jsou viditelné v aplikaci Clubcard, kde si zdkaznik mtze prohlédnout i historii
svych nakupti a bodii. Kromé poukdzek mohou body slouzit také k ziskani dvojnasobného

kreditu pro telefonovani u Tesco Mobile (Tesco Stores CR, n.d.).
Nabidky

V ramci vérnostniho programu Tesco Clubcard maji uzivatelé ptistup k Sirokému vybéru
aktualnich nabidek, které jsou ptizptisobeny jejich nakupnim preferencim. Tato sekce
umoziiuje filtrovat nabidky podle konkrétnich zajmt, ¢imz se zékaznikiim zobrazuji

pouze ty akce, které je pravdépodobné budou nejvice zajimat.
Letaky

Tesco se rozhodlo upustit od distribuce papirovych letakt a soustiedi se na jejich digitalni
verzi, kterd je dostupnd piimo v aplikaci Clubcard nebo na webové strance itesco.cz.
MediaGuru (2023) uvadi, ze tento krok je soucasti Sir$i strategie spoleCnosti, ktera se
zamétuje na zajisténi ekologictéjSiho piistupu a efektivnéjSich sluzeb pro zékazniky.
Digitalni letdky poskytuji uzivatelim pohodlny ptistup k aktudlnim nabidkdm, slevam
a akcim, coz usnadnuje planovani nakupi a zjednodusuje nakupni zkusenost. Tento krok
pfispiva k plnéni cile spolecnosti Tesco byt Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi a zaroven

poskytovat efektivni néstroje pro své vérné zakazniky.
Vyhledava¢ obchodii

Funkce vyhledéavani obchodi v ramci vérnostniho programu Tesco umoziuje uzivatelim
aplikace Clubcard snadno lokalizovat nejblizsi prodejny, coz usnadiiuje nakupni zazitky,
viz obr. €. 35. Pokud uzivatel povoli sdileni své aktudlni polohy, aplikace mu automaticky
zobrazi seznam obchodt v okoli. Po vybéru konkrétniho obchodu se zobrazi podrobné

informace, jako je adresa, oteviraci doba a telefonni ¢islo.
Tesco online nakupy a Scan and Shop

Tesco nabizi aplikaci pro online nakupy, kterda umoziuje zakaznikiim objednédvat zbozi
odkudkoli s dorucenim na zvolenou adresu. Aplikace usnadiiuje cely proces —
od pridavani produktt do kosiku az po dokonceni ndkupu bez nutnosti navstévy prodejny.

Dalsi inovaci je aplikace Scan and Shop, ktera umoznuje zadkazniklim skenovat ¢arové
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koédy zbozi ptimo v obchodé pomoci mobilniho telefonu, viz obrazek ¢. 36. Tato
samostatnd aplikace wurychluje nakup tim, Ze eliminuje cekani u pokladen
a poskytuje nastroje pro kontrolu gramaze i porovnani cen. Spolecné s online nakupy

tak Tesco vytvaii komplexni digitalni ekosystém pro pohodIngjsi a efektivnéjsi

nakupovani.
Obrézek & 35: Prodejny Tesco Obrazek €. 36: Navazujici Tesco
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2.8 Celkové srovnani vérnostnich programi

Srovnéni v tabulce ¢. 1 umoznuje posoudit inovativnost funkei a vyhod vérnostnich
aplikaci. Aplikace, které se zamétuji na moderni trendy a piizpisobeni se aktudlnim
pottebam zakaznikl, vykazuji vy$si miru inovativnosti. Napiiklad Albert s ekologickymi
uctenkami a automatickymi slevami pfi platbé diky bodim piindsi pozitivni inovace
v oblasti udrzitelnosti a zjednoduseni ndkupniho procesu. Lidl se zamétuje
na elektromobilitu, coz ukazuje na integraci udrzitelnosti a modernich technologii
do vérnostniho programu. Kaufland se zase orientuje na propojeni online a off-line
nakupovani prostfednictvim marketplace, coz je pokrocily zpisob, jak zjednodusit
zakaznicky zazitek. Naopak aplikace, které nabizi pouze tradi¢ni slevy a vyhody pro
vérné zdkazniky, jako naptiklad Billa a Globus, se jevi jako méné inovativni. I kdyZz

poskytuji uzite¢né funkce, jejich nabidky jsou omezené a nezohlednuji SirSi spektrum
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modernich trenddi, coz mize znamenat nizsi atraktivitu pro nové nebo pfilezitostné

zakazniky. Aplikace Tesco, Penny a Kaufland zaujmou personalizaci a soutézemi, ale

zaostavaji za technologicky a ekologicky pokrocilej§imi feSenimi.

Tabulka €. 1: Pfehled srovnani jednotlivych vérnostnich aplikaci

Obchod Vyhody Nevyhody
Omezena
Snadné pouZivani, funkcionalita
Albert propojeni s letdkem, v nékterych
ekologické uctenky  oblastech, zavislost
na internetu
. Nutnost aktivace slev
Exkluzivni slevy, ted nikupem
. upem,
Lidl jednoduché p . p, .
g omezeny vybeér
ovladani i
exkluzivnich slev
Chybi recepty, méné
Moznost vyhry cen, benefitl oproti
Kaufland . .
autian Sirokd sit’ obchodli = konkurenci, reklamy
v aplikaci
Nutnost sbirat body
Vyhodné slevy na pro vyssi slevy,
Tesco produkty, bodovy nékteré nabidky
systém méné vyhodné nez
u konkurence
Omezeny pocet
Billa Dobré propojeni exkluzivnich
s nabidkami nabidek, méné
interaktivnich funkci
Moznosti vyhrat .
OZnos Vl Xy e Mén¢ funkei oproti
Penny v soutézich, . .
) L . vS8em konkurentiim
jednoduché Clenstvi
Vyhody hlavné pro
Globus E)itrarvyrhody ’pro ’ pravyidelné’ )
veérné zakazniky zékazniky, méné
slevovych akci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Dalsi funkce

Kredity na nakup
zdravych produkti,
automatické slevy pfi
platb¢ diky bodim,
moznost losovani o ceny,
sbér bodl na exkluzivni
produkty vzdy pro déti
a dospélé
Slevy na urc€ité produkty,
sbér kuponti za nakup,
ptistup k exkluzivnimu
obsahu v aplikaci,
elektromobilita
Slevy u partnerii, moznost
losovani o ceny, propojeni
s online Marketplace -
moznost propojit nakupni
kosik pfimo ptes aplikaci

Nabidky na miru,
cashback na vybrané
produkty

Akce pro cleny klubu, sbér
bodu za nékup, extra slevy
na vybrané produkty

Losovani o ceny, sezonni
akce

Extra bonusy pfi
specialnich akcich



3 Metodika vyzkumu

3.1 Cil vyzkumu

Cilem této prace, jak bylo uvedeno v tvodu, je zhodnotit vérnostni mobilni aplikace
maloobchodnich fetézcti v Ceské republice a navrhnout inovativni fedeni, ktera by zvysila
jejich uspésnost. Aplikace by mély uzivatellim nabidnout co nejvhodnéjsi a nejlepSich
funkcionality. Problém spociva v identifikaci a porovnani klicovych aspektli vérnostnich
aplikaci, které ovlivituji spokojenost a loajalitu zakaznikli. Tento cil empirické Casti
pfimo vychazi ze stanoveného cile celé diplomové prace, ktery se zamétuje na analyzu
veérnostnich programli maloobchodnich fetézcli s dirazem na jejich mobilni aplikace

a navrh inovativnich feseni pro jejich dalsi rozvo;j.
3.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Eger a Egerova (2017, s. 39-40) rozd€luji vyzkumné otazky na obecné a specifické.
Obecné otazky se zabyvaji Sirokymi tématy a obvykle nejsou koncipovany tak, aby na né
bylo mozné snadno odpovédéet. Specifické otazky jsou naopak detailn€j$i a umoziuji
zpisobem, aby zahrnovala vSechny klicové jevy zkoumané problematiky. Na obecné
otazky nasledn¢ navazuji specifické, které zuzuji a konkretizuji zaméfeni vyzkumu

(Micik, 2022, s. 13).
Obecna vyzkumna otazka

Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani zakazniki pri vyberu vérnostniho programu

v maloobchodnich retézcich?

Specifické vyzkumné otazky

(napr. digitalni karty, prehledna vizualizace letaku)?

2. Jak hodnoti zakaznici ruzné maloobchodni retézce z hlediska funkci jejich
vernostnich aplikact a celkové prehlednosti?

3. Jaké rozdily lze pozorovat v hodnoceni vérnostnich programii mezi zakazniky

na zaklade pohlavi?
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4. Jaky je vliv na hodnoceni vérnostniho programu mezi muzi a Zenami?
Hypotézy

Podle Micika (2022, s. 13) jsou hypotézy formulovany jako domnénky, ptedpoklady nebo
predpovédi o o¢ekavanych vysledcich vztahti mezi proménnymi. Eger a Egerova (2017,
s. 56) zduraznuji, Ze hypotézy by mély byt nejprve vyjadieny jako veécna tvrzeni
a nasledné transformovany do podoby statistickych hypotéz, které Ize testovat pomoci

statistickych metod.

H1: Zékaznici hodnoti personalizované nabidky jako vice dilezit¢ pro tucast ve

vérnostnich programech nez obecné slevové kupony.

e Ocekavana méreni: Dilezitost personalizovanych nabidek a slevovych kupont

u obchodi, na pétibodové skale.

o Teoreticky zaklad: Personalizované nabidky a slevové kupony patii mezi klicové
faktory motivujici zdkazniky k zapojeni do vérnostnich programi, jak uvadi
Ptikrylova (2019). Personalizace podporuje nejen spokojenost, ale i dlouhodobou

loajalitu (Vilches-Montero a kol., 2018).
Vedlejsi hypotézy
H2: Muzi hodnoti vyhody vérnostniho programu pozitivnéji nez Zeny.

e Ocekavana méreni: Porovnani hodnoceni vyhod vérnostniho programu mezi muzi

a Zenami.

o Teoreticky zaklad: Studie Vilches-Montero a kol. (2018) ukézala, Ze vyhody

vérnostniho programu jsou ptitazlivéjsi pro muze nez pro Zeny.

H3: Jednoduchost pouzivani ma vétsi vliv na spokojenost zakaznikl nez relevantnost

slevovych kuponti

e Ocekavana méfreni: M¢cfeni spokojenosti s jednoduchosti pouzivani aplikaci versus

obecnymi slevovymi kupony.
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o Teoreticky zaklad: Podle Dube (2023) personalizované nabidky vedou k vyssi
loajalité zakaznikt diky jejich vétsi relevanci, zatimco obecné slevy oslovuji méné

specifické skupiny.

H4: Funkc¢nost digitalni vérnostni karty vnimaji uzivatelé vérnostnich aplikaci pozitivnéji

oproti funkci vizualizace letaku.

e Ocekavana méreni: Hodnoceni spokojenosti s funkcemi aplikace, jako jsou

digitalni karty a letaky.

e Teoreticky zaklad: Podle Ptikrylové (2019) hraje dostupnost informaci

a jednoduchost pouziti klicovou roli v ispéchu aplikaci.
3.3 Design vyzkumu

Autorka provedla smiSeny vyzkum, ktery kombinuje kvantitativni a kvalitativni metody,
¢imz umoznuje komplexnéjsi pohled na zkoumanou problematiku. Konkrétné byl vyuzit
sekvencni explanatorni design (vysvétlujici). Jak uvadi Micik (2022, s. 25) u tohoto typu
smiSen¢ho vyzkumu byla nejdiive vyuzita kvantitativni metoda (dotaznik — co se déje),

nasledné je vyuzita kvalitativni metoda (Focus Group — pro¢ se d&je).

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo
ziskat §irsi prehled o zékaznickych preferencich a zkusenostech s vérnostnimi aplikacemi.
Vysledna data byla nasledné¢ podrobena multikriteridlni rozhodovaci analyze, ktera

umoznila objektivni hodnoceni kliCovych atributt téchto aplikaci.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu zahrnovala dvé Focus Groups, jejichZ ucastnici poskytli
hlubsi vhled do motivaci a bariér spojenych s vyuzivanim vérnostnich aplikaci. Tato
metoda umoZznila doplnit kvantitativni vysledky o detailnéj$i porozumeéni

spotiebitelskému chovani a o¢ekavanim.

Kombinace obou pfistupli umoZznila nejen kvantifikovat hlavni faktory ovliviujici
vyuzivani vérnostnich aplikaci, ale také 1épe pochopit kontext a subjektivni vnimani

uzivateld. SmiSeny vyzkum tak pfinesl vyvazené a prakticky vyuZzitelné zavéry.
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3.4 Sbér dat a realiza¢ni faze vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostfednictvim online formulafe v ndstroji
Google Forms (pfiloha A), v obdobi od 23. ledna 2025 do 2. tnora 2025, tedy po dobu
14 dnl. Dotaznik obsahoval uzaviené otazky pro statistickou analyzu a hodnoceni
veérnostnich aplikaci pomoci likertovy Skaly a bodového hodnoceni. Vyplnéné dotazniky
od respondentil byly piekontrolovany a nasledn¢ se data pievedla do MS Excel, kde byla

provedena nasledna analyza dat.

Hlavnim zptisobem distribuce dotazniku byla socidlni média, konkrétné platformy
Instagram a Facebook, které umoznily oslovit Sirokou cilovou skupinu, ktera pouziva
mobilni vérnostni programy béhem nakupovani v maloobchodnich fetézcich. Dotaznik
byl sdilen ve skupinach zaméienych na akce, slevy a slevové kody maloobchodnich

fetézcl s potravinami, ¢imz bylo zajisténo osloveni relevantni cilové skupiny.

Zékladni soubor dotaznikového Setfeni tvoii vSichni zékaznici vybranych
maloobchodnich fetézcl s potravinami na ¢eském trhu. Prvni filtrani otdzka byla klicova
pro zatazeni respondentli do vyzkumu — pouze ti, ktefi uvedli, Zze vyuzivaji vérnostni
mobilni aplikace maloobchodnich fetézcl, pokracovali v dotazniku. Na zédklad¢ této
otazky bylo 249 respondentii zapojeno do vyzkumu, zatimco 60 respondenti, ktefi

mobilni vérnostni aplikace nevyuZivaji, bylo z dal$iho Setfeni vylouceno.

Kvalitativnim zdrojem dat bylo provedeni dvou Focus Groups, které¢ bylo zaméfeno
na ziskani pohledu na vérnostni mobilni aplikace prob¢hl dne 14. 2. 2025 a 24. 2. 2025.
Focus Group je skupinovy rozhovor zalozeny na volné a nestrukturované kvalitativni
diskuzi, jejimz cilem je ziskat odpovédi respondentli na otdzky vychéazejici ze
zkoumaného tématu (Micik, 2022, s. 57). Saunders a kol. (2016) uvadi, ze velikost
skupiny pro Focus Group se pohybuje od 4 do 12 respondentl v zavislosti na sloZitost

tématu, zkuSenostech moderatora a respondentech.

Prvni skupinou respondentii byli uzivatelé ve véku 35-50 let a druhou uzivatelé ve véku
20-25 let, kterou tvorili studenti z fad Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity
v Plzni. Diivodem pro vytvoteni téchto dvou skupin respondenti byla vékova struktura
ucastnikli dotaznikového Setfeni. Nejpocetnéjsi zastoupeni méla vékova skupina 18-25

let (66 %), nasledovana skupinou 2635 let (15 %). Mensi zastoupeni mély starsi vékové
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skupiny 3645 let (8 %) a 4655 let (7 %). Z tohoto diivodu byla vedle mladsich uzivatelt
zafazena 1 druhd skupina starSich respondentti, aby bylo mozné porovnat postoje
a zkuSenosti vékove odlisSnych segmentli zdkaznikii a 1épe pochopit rozdily v jejich
pristupu k vérnostnim aplikacim. Otazky, které byly polozeny respondentim v ramci
Focus Groups vychdzeji z pfedem stanovenych vyzkumnych otdzek a jsou uvedeny

v ptislusné kapitole.
Analyza dat

Data z dotaznikového Setfeni byla analyzovana pomoci multikriterialni rozhodovaci
analyzy, kterd zahrnovala stanoveni kritérii a vah na zaklad¢ literatury a uzivatelského
hodnoceni vérnostnich programt. V Excelu byly ovéfeny hypotézy, pticemz dvé (H3
a H4) potvrdily preference zakazniki pro jednoduchost aplikaci a digitalni karty, zatimco
H1 a H2 nebyly potvrzeny, coz naznacuje mens$i vyznam personalizace a mensi rozdily
mezi vékovymi skupinami, testovani je uvedeno v kapitole 5. Na zéklad¢ téchto zjiSténi
byla upravena kritéria pro dal$i analyzu zamétenou na funkce mobilnich aplikaci a jejich
vliv na spokojenost. Kromé kvantitativni analyzy dat byly zohlednény také kvalitativni
odpovédi z Focus Groups, které byly zpracovany a interpretovany s cilem ziskat hlubsi
pochopeni motivace a preferenci zdkaznikd. Vysledky zvolenych analyz byly
prezentovany formou grafii, tabulek a interpretaci, které poskytuji komplexni pohled na

funkénost vérnostnich programd.

Casovy harmonogram

Tabulka ¢. 2 zobrazuje harmonogram vyzkumu, ktery chronologicky ukazuje kroky

od planovani po ovétovani hypotéz.

Tabulka ¢&. 2: Casovy harmonogram vyzkumu

12/2024 1/2025 2/2025 3/2025
Plan vyzkumu °
Tvorba dotazniku °
Pilotaz vyzkumu °
Konecna verze dotazniku °
Sbér dat °
Focus group °
Analyza dat °
Ovéreni hypotéz °

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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4 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni otazka rozdélila 309 respondenti na Cleny (81 %, 249 osob) a necleny vérnostnich
programu. Vzorek tvoftily prevazné zeny (80 %) a mladsSi generace — nejvice zastoupena
byla skupina 18-25 let (66 %). Star$i v€kové kategorie byly zastoupeny minimaln¢, nad

65 let vlibec, coZ mohlo ovlivnit vysledky.

Tabulka ¢. 3: Charakteristika souboru respondentli (n=249)

Podil respondenti

Kategorie %)
Pohlavi Zena 80%
Muz 20%
Vék 18-25 66%
26-35 15%
36-45 8%
46-55 7%
56-65 4%

66-75 0

76 a vice 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Druha otazka se zaméfila na vyuzivani konkrétnich vérnostnich programii. Respondenti
mohli vybrat vice moznosti. Nejcastéji vyuzivanym programem byl Lidl Plus (75 %),
nasledovany vérnostnim programem Tesco (62 %) a M1j Albert (49 %). Naopak nejméné

vyuzivany byl program Globus (20 %).

Tabulka €. 4: Vyuzivani vérnostnich programt

Vérnostni program = Podet odpovédi resp:ldﬂlin ¢
Lidl Plus 187 75%
Tesco 155 62%
Miij Albert 121 49%
Kaufland Card 111 45%
Billa Bonus Club 92 37%
Penny karta 61 24%
Globus 51 20%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Treti otazka se zaméfuje na frekvenci pouzivani aplikaci. Tabulka ukazuje rozdé¢leni
respondentl podle pohlavi a frekvence vyuzivani vérnostnich aplikaci maloobchodnich
fetézcl. Vysledky naznacuji, ze vérnostni aplikace ve zkoumaném vzorku vyuzivaji vice
zeny (79,5 %) nez muzi (20,5 %). Nejcastéjsi frekvenci pouzivani u Zen je ,,nckolikrat
tydne* (36,9 %), zatimco u muzil je to podstatné méné (8,4 %). Tento rozdil miize
naznacovat, ze zeny vice vyuzivaji vyhody vérnostnich programt, coz mize souviset

s jejich vys$si angazovanosti pti planovani nakupt a sledovani slevovych akeci.

Tabulka ¢. 5: Frekvence nakupovani uzivateli vérnostnich programt

Popisky Fadki Polet z Frekvence nakupovini
Mu 51 20.5%
Denné (Thrit tydné) 1 0.4%
Jednon mésiéné 7 2,8%
Jednou tydné 10 4.0%
NEkolikrit mésitné (2-4krit mésitnf) 12 4.8%
Nékolikrat tydné (2-6krat tydné) 21 B.4%
Zena 198 79.5%,
Denné (Tkrit tydn&) 10 4,00
Jednou mésifné [ 24%
Jednon tydné 43 18,1%
Nikolikrat mésitné (2-4krit mésiéné) 45 18,1%
Nikolikrat tydné (2-6krit t¥dng) 92 36,9%
Celkovy soulet 249 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Tabulka ¢. 6 vychazi ze ¢tvrté otazky a znazornuje primarni preference obchodu dle
pohlavi respondentii. Celkové zeny tvoti vétSinu respondentt (79,52 %), coz se odrazi
i v preferencich jednotlivych obchodii. Mezi muzi jsou preference rozdéleny

rovnomernéji, pricemz Albert a Lidl maji nejvyssi podil.

Pata otazka se zabyvala hodnocenim funkci aplikaci maloobchodnich fetézct
respondenty, viz obr. ¢. 37. Respondenti posuzovali dulezitost téchto funkci: slevové
kupony a akéni nabidky, personalizované nabidky a doporuceni, digitalni vérnostni karta,
online vizualizace letdku a informace o prodejnach. Nejvyssi hodnoceni napfic fetézci
ziskaly slevové kupony a akéni nabidky, nasledované digitalni vérnostni kartou. Ostatni

funkce dosahovaly nizsiho, avSak stale pomérn¢ vyrovnaného hodnoceni.
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Tabulka ¢. 6: Primarni preference obchodu

Primérni preference obchodu

Muz 51 20,48%
Albert 11 4,42%
Globus 7 2,81%
Kaufland 9 3,61%
Lidl 13 5,22%
Penny 4 1,61%
Tesco 7 2,81%
Zena 198 79,52%
Albert 30 12,05%
Billa 12 4,82%
Globus 10 4,02%
Kaufland 35 14,06%
Lidl 78 31,33%
Penny 7 2,81%
Tesco 26 10,44%
Celkovy soudet 249 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Obrazek ¢. 37: Hodnoceni funkci aplikaci maloobchodnich fetézct

3,98 4,05 4,00
: 3,90 3,48 3,75 3,84
3,31
AL 3,08 3,03 220 3,09 3,36
4103 4;02 3,8]. 3,62 3,93 3’57 3,67
3,44 3,52 3,03 3,05 3,37 3,32 3,26
3,10 3,15 2,86 3,02 3,05 2,97 3,18
Lidl Kaufland Tesco Billa Albert Penny Globus
m Slevové kupony a akéni nabidky = Personalizované nabidky a doporuéeni
Digitalni vérnostni karta E Online vizualizace letaku

E Informace o prodejnich

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Sesta otazka byla zaméfena na spokojenost s funkcemi aplikaci jednotlivych
maloobchodnich fetézcl, hodnoceni probihalo na Skale 0-5, viz obrazek ¢. 35.
Respondenti hodnotili c¢tyfi klicové aspekty: piehlednost aplikace, jednoduchost
pouzivéani, relevantnost slevovych kuponti a rychlost nacitani aplikace. Nejvyssi
pramérné hodnoceni obdrzela piehlednost aplikace, zatimco ostatni faktory byly

hodnoceny vyrovnané, s mirnymi rozdily mezi jednotlivymi fetézci.
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Obrazek €. 38: Spokojenost s funkcemi vérnostnich aplikaci

16,00
14,00
3,83 3.94 3,71
12,00 3,39
10,00
409 3.67 3,72 401 3,77
8,00 348 3.54
6,00 3,90 3,72
3,?3 B 3,69 3'2{} a 3,36 3,57
4,00 —
200 394 3,82, 3,59 3,42, 3,86 337 376
0,00
Lidl Kaufland Tesco Billa Albert Penmy Globus
E Rychlost nafitini aplikace O Relevantnost slevovich kupdni
Jednoduchost pouzivani @ Piehlednost aplikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Graf na obrazku ¢. 39 znazoriuje prumérné hodnoceni funk¢nosti jednotlivych funkci
veérnostnich aplikaci maloobchodnich fetézcii, které bylo obsahem sedmé otazky, na
Skale 1-10, kde 1 znamend nejhorsi a 10 nejlepsi. Respondenti hodnotili pét klicovych
kritérii: slevové kupony a akcni nabidky, personalizované nabidky, digitalni vérnostni
kartu, online vizualizaci letdki a informace o prodejnach. Nejvyssi primérné hodnoceni
ziskaly slevové kupony a digitdlni vérnostni karty, zatimco ostatni funkce byly

hodnoceny mirné nizs§imi, avSak stale vyrovnanymi hodnotami.

Obrazek ¢. 39: Hodnoceni funk¢nosti jednotlivych kritérii vérnostnich aplikaci

40,00
35,00 —
7,57 7,35 18 - 7,44 7.06 7,50
30,00 B 6,46 ’
2500 (674 6,93 6.61 L2 6,30 [Ee
20,00 : o
s 7.94 7,60 748 7.84 5T 7,98
15,00 : 6,95
1000 (44 7,19 6,50 6.29 7,21 6.98 Lld
5,00
(als 6,92 6,47 6,20 6,99 6,83 7,55
0,00
Lidl Kaufland Tesco Billa Albert Penny Globus
HInformace o prodejnach @ Online vizualizace letaki
Digitalni vérnostni karta @ Personalizované nabidky

mSlevové kupony a akéni nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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5 Testovani hypotéz

V této kapitole jsou oveéfovany stanovené hypotézy na zakladé statistickych testi.
K vypoctim byl pouzit software Microsoft Excel s doplikem Real Statistics, ktery
poskytuje rozSitené statistické funkce a analyzy. Pro kazdou hypotézu byly nejprve
zpracovany zakladni popisné charakteristiky a vytvofen box plot, ktery vizudlné
znazornuje rozlozeni dat. Nasledoval test normality, jenz ovéfoval, zda data spliuji
ptedpoklady pro pouziti parametrickych testl. U vSech hypotéz byla stanovena hladina

vyznamnosti a = 0,05. K samotnému testovani hypotéz byly pouzity:

e Parovy t-test (u hypotéz H1, H3 a H4), ktery porovnava dvé souvisejici skupiny dat.

e Dvouvybérovy neparovy t-test (u H2), ktery porovnava dva nezavislé soubory.

Na zéklad¢ provedenych analyz se hypotézy H1 a H2 neprokézaly, zatimco hypotézy H3
a H4 byly potvrzeny. Detailni vysledky jednotlivych testli a jejich interpretace jsou

uvedeny v nasledujicim textu:

vérnostnich programech nez obecné slevové kupony.

Po vylouceni respondentli s netiplnymi 0daji zlstal vzorek 243 osob, které hodnotily
dilezitost personalizovanych nabidek a slevovych kuponti u obchodii, na pétibodové

Skale.

Shapiro-Wilklv test normality ukézal, Ze data neodpovidaji normélnimu rozdé€leni.
Nicméné, vzhledem k dostatecnému poctu pozorovani, bylo mozné pouzit parovy t-test

pro porovnani praméernych hodnoceni obou slevovych forem.

Vysledky popisné statistiky ukazaly, ze slevové kupony byly hodnoceny vys$im
primérem (3,917) neZ personalizované nabidky (3,106). Tento rozdil v primérném
hodnoceni byl také potvrzen medianem, ktery byl pro slevové kupony vyssi (4 oproti 3).
Nejcastéjsi hodnota (modus) byla u slevovych kupont 5, zatimco u personalizovanych
nabidek 3. Box plot dale ukazal, Ze hodnoceni slevovych kupont bylo posunuté vyse, coz

naznacuje vyssi dillezitost, kterou respondenti témto kuponiim ptisuzuji.
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Obrazek ¢. 40: Box plot hodnoceni slevovych kupony a personalizace nabidek

6
5 -
4 -
3
2
1
0
slevové kupony personalizované
nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Parovy t-test, ktery byl proveden na zdklad€ téchto dat, mél testové kritérium 12,86
a p-hodnotu 1,000. ProtoZe p-hodnota byla vyssi nez stanovend hladina vyznamnosti
0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout. To znamena, Ze se nepodafilo prokazat, ze by
personalizované nabidky byly hodnoceny jako dulezitéjsi nez slevové kupony. Vysledky
analyzy tedy ukazuji, ze zdkaznici povazuji slevové kupony za vyznamnéj$i nez

personalizované nabidky, a tim byla hypotéza H1 zamitnuta.

H2: Muzi hodnoti vyhody vérnostniho programu pozitivnéji nez Zeny.

Analyza probihala na vzorku 248 respondentii (50 muzl, 198 Zen) s vyuzitim pétibodové
Skaly. Test normality ukazal, Ze data neodpovidaji normalnimu rozdéleni, ale vzhledem

k dostatecnému poctu pozorovani bylo mozné pouzit dvouvybérovy t-test.

Nejprve byl ovéfen F-testem rozdil v rozptylech mezi pohlavimi. Vysledna p-hodnota
(0,2311) naznacila, Ze rozptyly se statisticky vyznamné neliSi. Nasledna deskriptivni
statistika ukazala, ze Zeny hodnoti spokojenost s programem mirn¢ 1épe (primér 3,772)

nez muzi (3,679), median byl shodny (3,75), zatimco modus se li$il (zeny 3,75, muzi 4).

Dvouvybérovy t-test s rovnosti rozptyll (testové kritérium -0,8521, p = 0,8025)
neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavimi. Hypotéza H2 se tedy
nepotvrdila, coZ znamend, Zze muzi nehodnoti vyhody vérnostniho programu pozitivngji

nez Zeny, pti¢emz ani opacny vztah nebyl statisticky vyznamny.
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Obrazek €. 41: Box plot porovnani spokojenosti dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

H3: Jednoduchost pouzZivini ma vétSi vliv na spokojenost zikazniki nez

relevantnost slevovych kuponii

Analyza hypotézy H3 zahrnovala 247 respondenti, ktefi hodnotili na pétibodové Skale,
pfi¢emz hodnoceni bylo pocitano pouze z obchodd, které respondenti skute¢né vyuzivaji.

Shapiro-Wilklv test normality ukazal, Ze data neodpovidaji normalnimu rozdéleni.

Vysledky popisné statistiky naznacily, ze jednoduchost pouZivani aplikace byla
hodnocena 1épe (primeér 3,913) nez relevantnost kupont (3,655). Median byl vyssi pro
jednoduchost pouzivani (4 oproti 3,67) a nejcastéjsi hodnota (modus) byla u obou faktorti

shodna (4). Smérodatna odchylka byla podobna (0,743 vs. 0,809).

Obrazek €. 42: Box plot jednoduchost pouZzivani a relevantnost slev. kupont
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Pérovy t-test testoval hypotézu, zda respondenti hodnoti oba faktory stejn¢ (Ho), nebo zda
uptfednostnuji jednoduchost pouzivani (H:). Testové kritérium bylo 6,3396 a p-hodnota
5,46 x 107'° coz umoznuje zamitnout nulovou hypotézu. Vysledky tedy potvrzuji,
ze respondenti jsou statisticky vyznamné vice spokojeni s jednoduchosti pouzivani

aplikace nez s relevantnosti slevovych kuponti. Hypotéza 3 byla potvrzena.

H4: Funkénost digitalni vérnostni karty vnimaji uzivatelé vérnostnich aplikaci

pozitivnéji oproti funkci vizualizace letaku.

Pro analyzu byl pouzit vzorek 243 respondentli, ktefi ohodnotili obé& funkce
na desetibodové Skéale. Test normality (Shapiro-Wilk) ukazal, Ze data neodpovidaji
normalnimu rozdéleni, avSak diky dostatecnému poctu pozorovani bylo mozné provést

parovy t-test.

Vysledky ukazaly, Ze digitalni vérnostni karta dosdhla vy$§iho primérného hodnoceni
(7,715) nez vizualizace letakti (7,022). Median byl rovnéz vys$si pro digitalni kartu
(8 oproti 7,25), pticemz nejcastej$i hodnota (modus) byla u obou funkci shodna (10).
Smeérodatna odchylka byla podobna pro obé funkce (2,043 pro digitalni kartu, 2,186 pro
letdky). Box plot naznacil, Ze rozloZeni odpovédi je u digitalni karty posunuté vyse, coz

potvrzuje vyssi spokojenost respondentt s touto funkei.

Obrazek ¢. 43: Box plot digitalni karta a vizualizace letaki
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Parovy t-test s vysledkem testového kritéria 7,0753 a p-hodnotou 7,998 x 1072 potvrdil
statisticky vyznamny rozdil mezi obéma funkcemi. Lze tedy konstatovat, Ze uzivatelé
povazuji funk¢nost digitalni vérnostni karty za vyrazné lepsi nez prehlednost vizualizace

letdkd, a tim byla hypotéza 4 potvrzena.
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6 Multikriterialni analyza vysledkii dotaznikového

Setreni

Multikriterialni rozhodovaci analyza porovnava sedm nejvétSich maloobchodnich fetézct
v CR a navrhuje opatieni ke zlepSeni uzivatelské spokojenosti a nakupniho zazitku.

Zohlednuje konkuren¢ni mobilni aplikace na trhu a vychazi z nékolika zdrojt.

Kritéria byla stanovena na zéklad¢ literarni reSerSe zaméfené na vérnostni programy
a dotaznikového Setfeni mezi uzivateli, které poskytlo data o preferencich, frekvenci
vyuziti a celkové spokojenosti s aplikacemi. Multikriteridlni analyza poméha

objektivizovat hodnoceni a nabizi komplexni pohled na srovnavané aplikace.
6.1 Identifikace a formulace problému

Pro aplikaci multikriteridlni rozhodovaci analyzy bylo nejprve nutné diikladné analyzovat
veérnostni mobilni aplikace a identifikovat faktory, které mohou snizovat jejich atraktivitu
pro uzivatele. K tomu byl vyuzit Ishikawlv diagram, znamy také jako diagram pficin
a nasledkti nebo diagram rybi kosti. Tento nastroj se ukazal jako velmi efektivni pro
systematické zmapovani ruznych faktort, které ovliviiuji uzZivatelskou spokojenost

a celkovou funkcionalitu aplikaci.

Pomoci tohoto diagramu bylo mozné vizualizovat hlavni problematické oblasti, coz
poskytlo dulezity zaklad pro naslednou analyzu a pomohlo identifikovat konkrétni pri¢iny
nizké atraktivity aplikaci. Na zéklad¢ teoretické literarni reSerse, vysledkti dotaznikového
Setfeni a dalSich analytickych metod byly identifikované pficiny rozd€leny do deseti
kategorii. Kazdéa kategorie pfitom reprezentuje klicovy aspekt mobilnich vérnostnich

aplikaci, ktery mize ovlivnit jejich piitazlivost pro uzivatele.

Diagram podrobné popisuje konkrétni divody, pro¢ aplikace nejsou pro uzivatele
dostatecné atraktivni, coz umoZiuje piesn¢jSi identifikaci hlavnich problémi
a efektivnéjS$i zaméfeni se na konkrétni oblasti, které je tieba zlepSit. Tento souhrnny
pohled poskytuje cenny podklad pro navrh konkrétnich opatieni, kterd mohou vést

ke zvyseni uzivatelské spokojenosti a zlepSeni celkového nakupniho zazitku.
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Diagram rybi kosti

Mrwe 7

Obrazek €. 44: Diagram piicin a nasledkt a formulace problému

Funkcionalita aplikace Utivatelska zkuSenost Technicks stabilita a spolehlivost  Personalizace obsahu

Omezené mnozstvi funkei Casté pady aplikace
(napf. pouze zdkladni shér

bodi bez dalsich vyhod)

Neptehledné rozlozeni prvki v aplikaci Nabidky nejsou pfizplisobené

individualnimu nakupnimu chovani
Malé nebo pfilis sloZité ovladaci prvky} Dlouha doba natitini obsahu
Pili§ obecné nebo nerelevantni slevy
Chybejici interaktivni prvky

(napf. herni prvky, vyzvy, soutéZe)

Nevhodna barevna schémata a $patna
titelnost textu

Problémy s pfihlaSenim
nebo zapomenutymi hesly Chybéjici moznost nastavit
preferované kategorie produktii
Nedostatetné filtrovani
nabidek podle preferenci uzivatele

Piilis mnoho nebo naopak mélo
vizualnich prvki
(napf. absence obrazki produkti)

Nefungujici odkazy nebo tlagitka
Neexistence doporuéeni na zakladé
Chyby pfi skenovani vémostnich| pfedchozich nakupi

ObtiZna navigace mezi sekcemi karty nebo QR kodu
Neosobni komunikace
ze strany aplikace
(generické notifikace,
Zidné osloveni uZivatele)

Chybéjici moZnosti personalizace
Nejasné podminky uplatnéni prostiedi aplikace
slev a odmén

Nejasné podminky pro odhlseni
nebo smazdni Gétu

Omezend moZnost pfihlaseni
(napf. pies Google nebo Apple ID)

Pomalu reagujici zdkaznicka podpora | Lepsi propojeni
s dal3imi sluzbami
(napt. e-shop,
platebni systémy)

Nepehledné a téce dostupné
Neexistence sdileni iétu informace o slevach

mezi ¢leny rodiny

Komplikovany proces registrace
(napf. vyZzaduji zbytecné udaje)
Nedostatetnd komunikace
a interakce

Vice personalizace obsahu
Chybéjici informace o zabezpeteni
osobnich adaji

Chybe&jici propojeni s jinymi

sluzbami (doprava, cashback) Lepsi technicka stabilita a rychlost
Nejasné a sloZité podminky jinych aplikaci
Obavy z prodeje dat tfetim pro vyuZiti slev
strandm

Absence integrace s e-shopem
Nabizeji atraktivn&jsi odmény a vyhody
NemoZnost propojit aplikaci
s platebnimi kartami

Nizké a neatraktivni odmény
Nedivéra uzivateli
k poskytovéani osobnich udaji

Uzivatelé hodnoti konkurenéni aplikace
jako prehlednéjii a funkéngjsi

Bezpetnost a ochrana dat MoiZnosti propojeni Odmény, vyhody a komunikace Vniméni konkurenénich aplikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

6.2 Varianty, kritéria a vahy pro rozhodovaci analyzu

V ramci praktické casti této prace byla provedena multikriteridlni analyza vérnostnich
programi vybranych maloobchodnich fetézci s potravinami plsobicich na ¢eském trhu.
Cilem analyzy je objektivni porovnani téchto programi na zéklad¢ pfedem stanovenych

kritérii a jejich vah.

Klicovym krokem pfi tvorbé multikriteridlni analyzy je definovani hodnoticich kritérii
a stanoveni jejich relativni dualezitosti. Pfi vybéru kritérii a jejich vah se vychazeno
z n€kolika zdrojii — odborné literatury, uzivatelského testovani a zejména z odpoveédi

z dotaznikového Setfeni.

Vzhledem k tomu, Ze hodnoceni vérnostnich programl nelze zaloZit na jednoznacné
méfitelnych veli¢inach, jako jsou napiiklad fyzikalni parametry, je nutné pracovat
s kritérii, ktera do urcité miry obsahuji subjektivni prvky. Cilem analyzy je vSak jejich co

nejvetsi objektivizace prostfednictvim systematického piistupu k jejich definovani
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a ohodnoceni. Nasledujici kapitola proto podrobné odivodiuje vybér jednotlivych
kritérii a prifazenych vah, které odrazeji jejich vyznam pii celkovém hodnoceni

vérnostnich programii.
6.2.1 Kritéria pro multikriterialni rozhodovaci analyzu

Stanoveni kritérii vychazelo z dotaznikového Setfeni, v némZz respondenti posuzovali
vyznam jednotlivych funkci na pétibodové skdle. Hodnota 5 oznaCovala nejlépe
hodnocenou funkci, kterou respondenti v dané vérnostni aplikaci povazovali za dilezitou,
zatimco hodnota 1 pfedstavovala nedtlezité hodnoceni. Hodnoceni probihalo oddélené

pro kazdy maloobchodni fetézec a jeho vérnostni program.
Slevové kupony a ak¢ni nabidky

Kritérium s nejvyssi vahou bylo ur¢eno jako ,,Slevové kupony a akéni nabidky*. VSechny
analyzované mobilni vérnostni aplikace tuto funkci zahrnovaly. Hodnoceni se
zamétovalo na rozmanitost nabizenych slev a akci, moznost jejich kombinace s dal§imi

vyhodami, atraktivitu nabidek a jednoduchost jejich uplatnéni.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, hlavnim ucelem vérnostnich programi je
motivace zékaznikl prostiednictvim riznych odmén a pobidek, coz hraje klicovou roli

v jejich loajalité k danému maloobchodnimu fetézci.
Digitalni karta

Digitalni karty byly zafazeny mezi pét hlavnich kritérii a obdrzely druhou nejvyssi vahu.
Klicovym aspektem je moznost pfeneseni tradicni plastové vérnostni karty do digitalni
podoby, ptipadné jeji okamzité ziskani pro nové zdkazniky ihned po instalaci mobilni
aplikace. Tento prvek vyrazné usnadiiuje vyuzivani vyhod a celkovou manipulaci

s vérnostnim programem.

Dutlezitym faktorem je také propojeni digitalni karty s dalSimi funkcemi, naptiklad snadné
uplatnéni slevovych kuponti a rychlé pouziti u pokladny. Pfi hodnoceni tohoto kritéria se
zaméfuje na jednoduchost pouziti karty, jeji snadnou dostupnost v aplikaci a plynulost
manipulace pii placeni. Hodnocena je rovnéz jeji viditelnost ihned po spusténi aplikace

nebo moznost rychlého nacteni.
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Moznost online vizualizace letaka

Toto kritérium ziskalo tieti nejvyssi vahu. Hlavnim aspektem hodnoceni bylo grafické
rozhrani pfi prohlizeni letakti v mobilni aplikaci. Posuzovala se pfehlednost a intuitivnost
listovani v letdku, rychlost jeho nacitani, moznost stazeni nebo sdileni s dal§imi uzivateli

a také funkce vyhledavani podle klicovych slov.

Prestoze vétSina maloobchodnich fetézct stale nabizi letdky v tiSténé podobé¢, rostouci
diraz na udrzitelnost a snizovani provoznich nékladti podporuje pfechod na digitalni
verze. Zobrazeni letakl piimo v aplikaci maloobchodnika piinasi zdkazniktim komfortni
zpusob, jak si prohlédnout aktudlni nabidky bez nutnosti vyhleddvani na webovych
portalech agregujicich letdky riznych prodejcii, jako je naptiklad kupi.cz, nebo instalace

samostatnych aplikaci ur¢enych ke sdileni letakd.
Personalizované nabidky a doporuceni

Personalizované nabidky a doporuceni byly uréeny jako ¢tvrté nejvyznamngjsi kritérium.
Hlavnim cilem této funkce je ptizplsobit slevy a akéni nabidky konkrétnim pottebam

a preferencim uZzivatele na zdklad¢ jeho ndkupniho chovéni.

Hodnoceni se zamétovalo na to, do jaké miry aplikace dokaze analyzovat pfedchozi
nakupy a na jejich zaklad¢ nabizet relevantni slevy ¢i produkty. DileZitym faktorem byla
také frekvence aktualizace personalizovanych doporuceni, jejich srozumitelnost

a dostupnost v rozhrani aplikace.

Personalizace hraje klicovou roli v posilovani vztahu mezi zékaznikem
a maloobchodnikem, protoze umoziuje efektivnéj$i vyuzivani vyhod vérnostniho
programu. Dobie nastaveny systém doporuceni nejen zvySuje komfort nakupovani,

ale také motivuje uzivatele k ¢astéj$im navstévam obchodu ¢i aplikace.

Prodejny

prostfednictvim mobilni vérnostni aplikace. Hodnoceno bylo predevsim to, jak snadno
lze tyto informace ziskat, zda aplikace nabizi moZnost navigace piimo na prodejnu a jak

intuitivni ¢i slozity je tento proces. Posuzovala se komplexnost a ptehlednost
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poskytovanych informaci o prodejné, naptiklad oteviraci doba, moznosti platby,

dostupnost parkovani, pfipojeni k bezdratovému internetu ¢i doplikové sluzby.

Tabulka nize byla vytvorena na zakladé vysledkii hodnoceni diilezitosti jednotlivych
funkci vérnostnich aplikaci u analyzovanych maloobchodnich fetézcli. Zobrazuje
jednotliva kritéria a jejich pofadi v rdmci sedmi sledovanych spole¢nosti. Tabulka
znazornuje hodnoceni jednotlivych funkci mobilnich aplikaci maloobchodnich fetézct
na zéklad¢é dotaznikového Setfeni. Respondenti hodnotili dilezitost péti funkci (slevové
kupony a akéni nabidky, digitalni vérnostni karta, personalizované nabidky a doporuceni,
informace o prodejndch a online vizualizace letdku) u aplikaci, které vyuzivaji.
Hodnoceni probihalo na Skéale od 1 do 5, kde 1 znamenalo, ze aplikaci povazuji jako
nedulezitou, a 5 oznacovalo funkeci jako dilezitou.

Jednotlivé fetézce byly sefazeny podle poctu hlasii, které dand aplikace ziskala
pro konkrétni kritérium. Cislo 1 odpovida nejvy3simu podtu hlast, zatimco ¢&islo
7 nejniz$imu.

Tabulka €. 7: Sefazeni maloobchodnich fetézcii dle kritérii

Personalizované

Retailovd  Slevové kupdny a MozZnosti online
Digitilni kart bidk Prodej
firma akéni nabidky igitaind karta nabi F a’ rodemy vizualizace letiku
doporuéeni

Lidl 1 1 4 2 1
Kaufland 4 3 2.5 1 2
Albert 2,5 5 1 35 3

Penny 7 7 7 6 4

Tesco 25 2 5 5 5,5
Globus 5 4 25 3,5 5,5

Billa 6 6 6 7 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
6.2.2 Metoda dominance
Tabulka ¢. 8: Metoda dominance

Retailova Slevové kupony a Digitdlni vérnostni Personalizované MoZnost online Informace o
firma akéni nabidky (5) karta (4) nabidky (3) vizualizace letaku (2) prodejnach (1)
Lidl 7 7 4 6 7
Kaufland 4 5 6,5 7 6
Albert 6,5 3 7 55 5

Penny 1 1 1 2 4

Tesco 6,5 6 3 3 3.5
Globus 3 4 6,5 5.5 3.5

Billa 2 2 2 1 1
Povaha MAX MAX MAX MAX MAX

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Tabulka byla sestavena na zadklad¢ bodového hodnoceni jednotlivych funkci vérnostnich
aplikaci, kde kazd¢ kritérium bylo ohodnoceno v rozmezi od 1 (nejméné dulezité) do 5
respondenti posuzovali vyznam jednotlivych funkci mobilnich aplikaci vérnostnich

programu.
Tabulka dominance byla vytvofena néasledujicim zptisobem:

1. Serazeni kritérii podle dileZitosti — na zakladé dotaznikového Setfeni byla

jednotlivym funkcim vérnostnich aplikaci pfifazena vaha, ktera reflektuje jejich

vvvvvv

2. Prevod bodového hodnoceni na Skalu dominance — kazdému fetézci byla
pfifazena hodnota na Skale od 1 do 7, kde 1 predstavuje nejméné vyznamnou

funkci a 7 nejvyznamngjsi.

3. Porovnani alternativ— metoda dominance umoziuje identifikovat, které
veérnostni programy dominuji nad ostatnimi, a to na zaklad¢ souctu hodnot pro
jednotliva kritéria. Alternativy s vy$§imi hodnotami jsou povaZovany za

konkurenceschopnéjsi a poskytujici lepsi vyhody zdkaznikm.

Na zaklad¢ sestavené tabulky byla nasledné¢ vytvofena polygondlni vizualizace
dominance, kterd umoZiuje grafické porovnani vérnostnich programii vybranych
maloobchodnich fetézcii. Tato vizualizace usnadiuje interpretaci vysledku a identifikaci

silnych a slabych stranek jednotlivych aplikaci.

Z ptiloZzeného radarového grafu, na obrazku ¢. 45, je patrné srovnani vérnostnich
programi vybranych maloobchodnich fetézci na zakladé kli¢ovych funkci jejich
mobilnich aplikaci. Hodnoceni bylo provedeno metodou dominance, ktera umoziuje
identifikovat konkurenceschopnost jednotlivych programi podle souctu hodnot
ptitazenych jednotlivym funkcim. Tyto funkce zahrnuji informace o prodejnach, moznost
online vizualizace letdku, personalizované nabidky, digitadlni vérnostni kartu a slevové
kupony ¢i ak¢éni nabidky. Nejvyssi hodnoty v grafu dosahuji vérnostni programy fetézcu
Lidl a Kaufland, coz naznacuje jejich Sirokou funkcionalitu a atraktivitu pro zdkazniky.
Naopak Albert a Billa vykazuji nejniz$i hodnoty, coz ukazuje na méné rozvinuté

vérnostni programy. Tesco, Penny a Globus se nachazeji v primérném rozmezi, ptic¢emz

63



Globus vykazuje vyrovnany vykon bez vyraznych silnych ¢i slabych stranek. Tato
vizualizace poskytuje piehledné grafické srovnani, které usnadiuje interpretaci vysledki
a identifikaci klicovych faktori ovlivitujicich zakaznickou atraktivitu vérnostnich
aplikaci jednotlivych maloobchodnich fetézct.

Obrazek €. 45: Polygonalni vizualizace metody dominance

=0=—1[.id| =—e=Kaufland Albert Penny =@=Tesco =@=(Globus =@=RBilla

Slevové kupony a
akcni nabidky (5)
7

Informace o
prodejnach (1)

Digitalni vérnostni
karta (4)

Moznost online Personalizované
vizualizace letaku (2) nabidky (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

6.2.3 Sestaveni vah Kritérii

Proces stanoveni vah kritérii vychdzel z vysledkl dotaznikového Setfeni, v némz
respondenti hodnotili vyznam jednotlivych funkci mobilnich vérnostnich aplikaci. Cilem
bylo ur¢it relativni dilezitost jednotlivych kritérii s ohledem na preference uZivatel
ajejich dopad na celkovy uZivatelsky zéazitek. Stanovené vahy reflektuji vyznam
jednotlivych funkci v kontextu spotiebitelskych preferenci a slouzi jako podklad pro

multikriterialni rozhodovaci analyzu hodnocenych aplikaci.

Nejvyssi vahu ziskalo kritérium ,,Slevové kupony a akcni nabidky®, které respondenti
vnimali jako klicovy faktor ovliviiujici jejich loajalitu a motivaci k vyuzivani aplikace.
Tento vysledek je v souladu s teoretickymi poznatky o vérnostnich programech, které
jsou postaveny na poskytovani vyhod zakazniklim. Druhé nejvyznamnéjsi kritérium
predstavuje ,,Digitdlni karta®, kterd umoZziuje snadné uchovavani vérnostnich karet

v mobilni aplikaci a eliminuje potiebu fyzickych plastovych karet. Respondenti ocenili
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predevsim snadnost pfistupu k digitalni karté a jeji vyuzitelnost pfi placeni. Tretim
v poradi bylo kritérium ,,MoZnost online vizualizace letakt““. Hlavnim aspektem tohoto
kritéria je rychlost nacitani a prehlednost zobrazeni letdkli piimo v aplikaci
maloobchodnika. Uzivatelé¢ preferuji pfistup k letakiim bez nutnosti prochazeni

webovych portali ¢i dalsich aplikaci.

Ctvrtou nejvyssi vahu ziskalo kritérium ,Personalizované nabidky a doporudeni®.
Personalizace umoZiiuje ptizplisobeni slev a akci konkrétnim zakaznikiim na zékladé
jejich nakupniho chovani, ¢imz zvySuje relevanci nabizenych vyhod a posiluje vztah mezi
maloobchodnikem a uzivatelem. Poslednim kritériem z hlediska véhy byla ,,Dostupnost
informaci o prodejnach®. I kdyz je znalost polohy a sluzeb prodejen uzite¢na, uzivatelé ji

obecné nepovazovali za klicovy faktor pii vybéru a vyuzivani mobilni vérnostni aplikace.
6.2.4 Metoda poradi a vypocet vah

Pti stanoveni vah kritérii byla pouzita metoda potadi, kterd umoziuje pridélit jednotlivym
kritériim relativni vyznam na zaklad¢ jejich dilezitosti. Kazdému kritériu bylo pfifazeno
potfadi od 1 (nejmén¢ dulezité) do 5 (nejvice diilezit¢) podle vysledkit dotaznikového
Setfeni. Vzniklé hodnoty byly nasledné¢ normalizovany, aby bylo mozné je efektivné

vyuzit pii multikriteridlnim rozhodovéani.

Tabulka ¢. 9: Vahy kritérii dle metody poradi

Kritérium Poradi R e lans
vaha
Slevové kupény a akéni nabidky 5 0,33
Digitalni karta 4 0,27
MozZnost online vizualizace letdkii 3 0,2
Personalizované nabidky a doporuéeni 2 0,13
Prodejny 1 0,07
Soudet 15 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Normalizované vahy byly vypocitany podle vzorce pro normalizované vahy:

pim D
J T yn

kde:  vjje normalizovand véha kritéria,

bj je hodnota potadi daného kritéria,

> M-1 bj je soucet vSech prifazenych potadi.
Tento piistup umoznuje piehledné a srozumitelné stanoveni vah, které reflektuji vyznam
jednotlivych kritérii z pohledu uzivatel. Pro kontrolu konzistence vysledkii bylo
sestaveni vah také ovéfeno metodou bodového ohodnoceni, kdy respondenti piimo
pridélovali jednotlivym kritériim véhy v rozsahu od 0 do 5. Primérné hodnoty byly
nasledné piepocitany na procentudlni podil a vysledky byly porovnany s metodou pofadi.
Tento piistup poskytuje dal§i Groven validace a umoznuje presnéj$i urceni priorit

z pohledu uZivatelti mobilnich vérnostnich aplikaci.
6.2.5 Bodovaci metoda

Tabulka ¢. 10: Bodovaci metoda

Retallovi firma Slevové kupony Personalizované  Digitilni vérnostni  Online vizualizace Informace 5
a akéni nabidky nabidky karta letaki o prodejn:ich
Lidl 7,6 6,8 8,0 7,5 7,1 -
Kaufland 7.3 6,0 7,6 7,2 6,9 -
Albert 7.4 6,9 7.8 7,0 7,0 -
Penny 7,5 6,3 7.4 7,0 6,8 -
Tesco 7,2 6,6 7,5 6,5 6,5 -
Globus 6,6 6,2 7,1 6,7 6,9 -
Billa 6,5 6,0 7,0 6,3 5,8 -
Primér bodi 7,2 6,4 7.5 6,9 6,7 34,6
Normalizované vihy 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 1,0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Na zakladé¢ odpovédi respondenti byla sestavena tabulka primérnych hodnoceni
jednotlivych funkci vérnostnich aplikaci u riznych maloobchodnich fetézcii. Respondenti
hodnotili pét hlavnich kritérii — slevové kupony a akéni nabidky, personalizované
nabidky, digitalni vérnostni kartu, online vizualizaci letdka a informace o prodejnach —
na Skale od 1 do 10. Vysledky ukazuji rozdily ve vnimani jednotlivych funkci mezi
maloobchodnimi fetézci, pricemz nékteré prvky jsou preferovany vice nez jiné.
V celkovém souhrnu byly vypocitdny primérné bodové hodnoty a nasledné také
normalizované vahy, které umoziuji porovnat relativni dalezitost jednotlivych kritérii

v ramci celkového hodnoceni vérnostnich aplikaci. Tento ptistup poskytuje piehledny
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a objektivni pohled na to, jak respondenti vnimaji rtizné aspekty zékaznickych aplikaci

maloobchodnich fetézcu.
6.2.6 Saatyho metoda

Tabulka ¢. 11: Saatyho metoda

. Slevové kupény a  Personal. nabidky a Online vizualizace Geometricky o

e s ak&ni nabidky doporudeni Prodejny letiku primér VULt
Digitélni karta 1,00 0,20 0,33 5,00 3,00 1,00 0,13
Slevové kupdny a
akini nabidky 5,00 1,00 3,00 9,00 7,00 394 0,51
P L. nabidky

ersonal. nabidky 3,00 033 1,00 7,00 5,00 2,03 0,26
a doporudeni
Prodejny 0,20 0,11 0,14 1,00 0,33 0,25 0,03
Onli izualiz:

nline vizualizace 033 0,14 0,20 3,00 1,00 0,49 0,06

letdku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Pro stanoveni vah jednotlivych kritérii vérnostnich aplikaci byla pouzita Saatyho metoda,
ktera je soucasti Analytického hierarchického procesu (AHP). Tato metoda umoziiuje

porovnat kritéria na zakladé€ parového srovnani a nasledné urcit jejich relativni dillezitost.

V prvni fazi bylo stanoveno potadi diilezitosti kritérii na zdkladé subjektivniho posouzeni,
kde nejvyssi prioritu ziskaly slevové kupony a akéni nabidky, ndsledované digitalni
vérnostni kartou, moznosti online vizualizace letaki, personalizovanymi nabidkami,
anakonec informacemi o prodejnach. Nasledné byla sestavena Saatyho matice, kde kazdé
kritérium bylo porovndno s ostatnimi podle Saatyho Skaly (1-9). Vyssi hodnota
vyjadfovala vyssi dillezitost jednoho kritéria vi¢i druhému. Inverzni hodnoty byly
pouzity pro opacnd porovndni, aby byla zachovdna konzistence matice. Po sestaveni
matice byly vypocitany geometrické primeéry pro kazdy fadek, coz umoznilo ziskat
relativni véhy jednotlivych kritérii. Tyto vahy byly nésledné normalizovany, aby jejich

soucet odpovidal 1 (100 %).

Vysledna tabulka ukazuje, Ze nejvyssi vahu ziskaly slevové kupony a ak¢ni nabidky
(51 %), nasledované digitalni vérnostni kartou (13 %) a personalizovanymi nabidkami
a doporucenimi (20 %). Dalsi v pofadi byly informace o prodejnach (10 %) a nejnizsi
vahu md moznost online vizualizace letdku (6 %). Tyto vysledky odrazeji vnimani
dulezitosti funkci vérnostnich aplikaci z pohledu respondentti, pficemz slevové kupony
a akeni nabidky jsou jednoznacné nejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujici atraktivitu

téchto programd.
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6.3 Aplikace rozhodovacich metod

Tato kapitola se zamécfuje na praktické pouziti rozhodovacich metod, které¢ byly
pfedstaveny v piedchozich kapitolach. Vénuje se konkrétnim pifistupiim, jako je metoda
pofadi s vahami, bodovaci metoda s vahami a AHP (analyticky hierarchicky proces).
Cilem je aplikovat tyto metody pro hodnoceni a vybér alternativ na zéklad¢ definovanych

kritérii, coz umozni detailni analyzu funkci vérnostnich aplikaci.

6.3.1 Metoda poradis vahami

Tabulka ¢. 12: Metoda potadi s vahami

o, e Digitalni Personalizova Moi!mst Informace o ..

Retailova kupony a . . . online . . Skalarni
i vérnostni né nabidky . . prodejnach .
firma akéni karta (4) 3) vizualizace a soudin
nabidky (5) letaku (2)

Lidl 7 7 4 6 7 6,61
Kaufland 4 5 6,5 7 6 5,39
Albert 6,5 3 7 5.5 5 4,79
Penny 1 1 2 4 1,90
Tesco 6,5 6 3 3 3,5 4,87
Globus 3 4 6,5 5.5 3,5 4,05
Billa 2 2 2 1 1 1,66
Vahy (%) 0,183 0,365 0,108 0,068 0,277

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Pomoci metody potadi s vahami bylo zjiSténo, ze nejlepsi mobilni vérnostni aplikaci
poskytuje spolecnost Lidl, pficemz aplikace Kauflandu dosahuje ve vétsin€ kritérii
srovnatelného hodnoceni. Tesco se umistilo na tfeti pozici, ndsledovalo Albert a posledni
pficku obsadila aplikace Billa. Pfi vybéru kompromisni varianty hraje klicovou roli
sloupec skalarniho soucinu, pficemz pii maximalizaci je rozhodujici nejvyssi hodnota
a pfi minimalizaci hodnota nejmensi. Vahy pro jednotlivd kritéria byly pievzaty

ze Saatyho matice. Kritéria byla u jednotlivych maloobchodnich fetézcti sefazena podle

vvvvvv

6.3.2 Bodovaci metoda s vahami

Bodovaci metoda s vahami umoziuje komplexni hodnoceni vérnostnich programu
maloobchodnich fetézci tim, ze jednotlivd kritéria, jako jsou slevové kupony,
personalizované nabidky ¢i digitalni vérnostni karta, jsou nejprve bodové ohodnocena
a nasledné vynésobena ptislusSnymi vahami. Tento pfistup odpovida vypoctu skalarniho

soucinu, pri¢emz nejvyssi hodnota predstavuje nejlepsi variantu.

68



Tabulka ¢. 13: Bodovaci metoda s vahami

Retailova firma k?.ll:;:;éa Ferppmaltzpva \Tﬁ:ﬁ:ii \h?:iil]::m Ll AL
Ty karta letika ~ Predeinich  soutin
MAX MAX MAX MAX MAX MAX
Lidl 7.60 6,78 7.98 7.49 Tl 7,34
Kaufland 7.56 6,80 7,60 7,19 6,92 7,25
Albert 7,18 6,61 7,48 6,50 6,47 6,94
Penny 6,52 6,20 6,07 6,98 6,83 6,35
Tesco 7,44 6,72 7,04 7,02 6,59 7,08
Globus 6,59 6,16 7,14 6,69 6,89 6,50
Billa 6,46 5,98 6,95 6,29 5,78 6,30
Vihy 0,51 0,26 0,13 0,06 0,03

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Vysledky ukazuji, Zze nejlépe hodnocenou mobilni vérnostni aplikaci poskytuje Lidl,
nasledovany Kauflandem, jehoz skore je v mnoha kritériich srovnatelné. Na tieti pozici
se umistilo Tesco, zatimco Albert a Billa dosahly nizSich hodnot. Toto potadi odpovida
také metod¢ poradi s vahami, ktera pracuje s ordindlni stupnici dilezitosti jednotlivych
kritérii. V obou ptipadech hraje klicovou roli vhodné nastaveni vah, které bylo v tomto

piipadé ptevzato ze Saatyho matice.

6.3.3 Metoda AHP (analyticky hierarchicky proces)

Analyticky hierarchicky proces je metodou pouzivanou pro vicekriteridlni rozhodovani,
kterd umoziuje systematické porovnavani a hodnoceni riznych alternativ na zakladé
stanovenych kritérii. Proces zahrnuje rozdéleni komplexniho rozhodovaciho problému
do hierarchické struktury, kde jsou rozhodovaci kritéria a alternativy porovnavany
vzajemn¢ v parovych srovnanich. Pomoci Saatyho matice se pro kazdé kritérium
stanovuji preference, které jsou nasledné syntetizovany, aby vedly k urceni optimalni
varianty (TomeS & Alcnauer, 2014). V nasledujici ¢asti budou prezentovany Saatyho

matice pro pét zvolenych kritérii hodnocenych ve vérnostnich programech.
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Saatyho matice pro digitalni kartu

Tabulka €. 14: Saatyho matice pro digitalni kartu

(1...rovnocennost,3...slabd preference, 5...silnd preference, 7...velmi silnd preference, 9...absolutni preference) Viha
|EEatt Lidl Kaufland Tesco Albert Globus Penny Billa C‘comctnck Preference Vi 0,1297
karta ¥ primér preference

Lidl 1,00 2,00 5,00 3,00 4,00 7,00 6,00 3,380 0,39 0,050

Kaufland 0,50 1,00 2,50 1,50 2,00 3,50 3,00 1,690 0,19 0,025

Albert 0,20 0,40 1,00 0,60 0,80 1,40 1,20 0,676 0,08 0,010

Globus 0,33 0,67 1,67 1,00 1,33 1,75 2,00 1,081 0,12 0,016

Tesco 0,25 0,50 1,25 0,75 1,00 1,75 1,50 0,845 0,10 0,013

Billa 0,14 0,29 0,71 0,43 0,57 1,00 0,86 0,483 0,06 0,007

Penny 0,17 0,33 0,83 0,50 0,67 1,17 1,00 0,563 0,06 0,008

1,00
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
. Je v s e
Saatyho matice pro slevové kupony a akéni nabidky
v . r v 7 ’

Tabulka €. 15: Saatyho matice pro slevové kupony a akéni nabidky
(1...rovnocennost,3...slaba preference, 5...silna preference, 7...velmi silna preference, 9...absolutni preference) Viha
Slevové
kupo G trick VaZena

upo-ny i Lidl Kaufland Tesco Albert Globus Penny Billa ‘cumc rie Preference Atend 0,5106
akéni ¥ priumér preference
nabidky
Lidl 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6.00 7,00 3.380 0,39 0,197
Kaufland 0,50 1L00 1,50 2,00 2,50 3.00 3,50 1,690 0,19 0,098
Tesco 0,33 0.67 1,00 1,33 1,67 2,00 2,33 1,127 0,13 0,066
Albert 0,25 0,50 0,75 100 1,25 1,50 1,75 0,845 0,10 0,049
Globus 0,20 0.40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40 0,676 0,08 0,039
Penny 0,17 0,33 0,50 0.67 0,83 100 1,17 0,563 0,06 0,033
Billa 0,14 0.29 0,43 0,57 0,71 0.86 1,00 0,483 0,06 0,028
1,00
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
. 3 14 4 W 4
Saatyho matice pro personalizované nabidky a doporuceni
. . . , ’ v ’
Tabulka €. 16: Saatyho matice pro personalizované nabidky a doporuceni
(1...rovnocennost,3...slaba preference, 5...silna preference, 7...velmi silnd preference, 9...absolutni preference) Viha
AT Ry Geometrick ViZena
ané nabidky Lidl Kaufland Albert Penny Tesco ‘Globus Billa o Preference 0,2636
. ¥ primér preference
a doporuéeni
Lidl 1,00 0,50 2,00 2,50 1,50 3,00 3,50 1,690 0,19 0,051
Kaufland 2,00 1,00 4,00 5,00 3,00 6,00 7,00 3,380 0,39 0,102
Albert 0,50 0,25 1,00 1,25 0,75 1,50 1,75 0,845 0,10 0,025
Penny 0,40 0,20 0,80 1,00 0,60 1,20 1,40 0,676 0,08 0,020
Tesco 0.67 0,33 1,33 1,67 1,00 2,00 2,33 1,127 0,13 0,034
Globus 0,33 0,17 0,67 0,83 0,50 1,00 1,17 0,563 0,06 0,017
Billa 0,29 0,14 0,57 0,71 0,43 0,86 1,00 0,483 0,06 0,015
1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Saatyho matice pro prodejny

Tabulka €. 17: Saatyho matice pro informace o prodejnach

(1...rovnocennost,3...slaba preference, 5...silna preference, 7...velmi silni preference, 9...absolutni preference) Vaha
::':';: ?::;:Ilo Lidl Kaufland Albert Penny Tesco ‘Globus Billa G;;:f:;:k Preference p::::::cc 0,0327
Lidl 1,00 2,00 6,00 4,00 5.00 3,00 7,00 3,380 0,39 0,013
Kaufland 0,50 1,00 3,00 2,00 2,50 1,50 3,50 1,690 0,19 0,006
Albert 0,17 0,33 1,00 0,67 0,83 0,50 1,17 0,563 0,06 0,002
Penny 0,25 0,50 1,50 1,00 1,25 0,75 1,75 0,845 0,10 0,003
Tesco 0,20 0,40 1,20 0,80 1,00 0,60 1,40 0,676 0,08 0,003
Globus 0,33 0,67 2,00 1,33 1,67 1,00 2,33 1,127 0,13 0,004
Billa 0,14 0,29 0,86 0,57 0,71 0,43 1,00 0,483 0,06 0,002
1,00
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
Saatyho matice pro mozZnost online vizualizace letaku
Tabulka €. 18: Saatyho matice pro moznost online vizualizace letdku
(1...rovnocennost,3...slabd preference, 5...silnd preference, 7...velmi silna preference, 9...absolutni preference) Viha
?;]::Eznce Lidl | Kaufland | Albert Penn T Glob Billa | CeOmeK) b Vidend | 4633
vieual ¥ ‘esco lobus a P L ceac] [Fam— X
Lidl 1,00 2,00 6,00 4,00 3,00 5,00 7.00 3,380 0,38 0,024
Kaufland 0,50 1,00 3,00 2,00 1,50 2,50 3,50 1,690 0,19 0,012
Albert 6.00 3,00 1,00 1,50 2,00 1,20 0,86 1,775 0,20 0,013
Penny 4,00 2,00 0.67 1,00 1,33 0.80 0,57 1,183 0,13 0,008
Tesco 0,33 0,67 2,00 1,33 1,00 1,67 2,33 1,127 0,13 0,008
Globus 0,20 0,40 1,20 0,80 0,60 1,00 1,40 0,676 0,08 0,005
Billa 0,14 0,29 0.86 0,57 0,43 0,71 1,00 0,483 0,05 0,003

Tabulka vyhodnoceni metody AHP

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

1,15

Po souhrnném vyhodnoceni vazenych preferenci ze vSech péti Saatyho matic

jednotlivych kritérii dosahl nejvyssi celkové preference Lidl, tésné nésledovany

Kauflandem. Metoda AHP tak potvrdila vysledky ostatnich pouzitych analytickych

nastrojl, pficemz jako optimalni varianta byl uréen pravé Lidl. Vzhledem k tomu, Ze

ve vSech aplikovanych metodach se Kaufland umistil na druhém misté, 1ze konstatovat,

ze dominantnim hra¢em v ramci hodnocenych fetézct se stala némecka skupina Schwarz

Group, kterd oba maloobchodni brandy zastieSuje. Prestoze Kaufland neobsazoval prvni

ptficky ve vSech dil¢ich kritériich, diky multikriteridlnimu pfistupu dosahl vysokého

celkového hodnoceni.

71




Tabulka ¢. 19: Tabulka celkového vyhodnoceni AHP metody

Retailovy Fetézec Celkova preference
Lidl 0,33
Kaufland 0,24
Albert 0,09
Penny 0,07
Tesco 0,12
Globus 0,08
Billa 0,06

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

6.4 Vysledky Multikriterialni analyzy

Tabulka ¢. 20: Porovnani vysledki multikriteridlni analyzy vérnostnich programi

Metoda Vysledky analyzy
Lidl dosahl nejlepsiho hodnoceni, nasledoval Kaufland a Tesco.
Poradi s
Nejslabsi aplikaci méla Billa. Metoda zohlediiuje vazené potadi
vahami

kritérii.

Vysledky odpovidaly metodé€ potfadi s vahami, pfi¢emz Lidl
Bodovaci s .
a Kaufland ziskaly nejvyssi bodové ohodnoceni. Bodovaci metoda

vahami ) ) ) ) o
umoznila komplexni hodnoceni s vyuzitim vah jednotlivych kritérii.
Lidl byl vyhodnocen jako nejlepsi alternativa, Kaufland se umistil na

AHP druhém misté. Metoda potvrdila vysledky ptfedchozich metod

a zvyraznila dominanci skupiny Schwarz Group.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Celkové vysledky analyzy, viz tabulka ¢.20, naznacuji, Ze nejlépe hodnocené vérnostni
programy v Ceské republice patii fetézcim Lidl a Kaufland. Tyto aplikace vynikaji
zejména v oblasti personalizovanych nabidek a digitalnich vyhod, coZ pfispiva k jejich
uspéchu. Z pohledu ostatnich maloobchodnich fetézcti by bylo vhodné inspirovat se
pfistupem téchto spole¢nosti a zaméfit se na inovace v oblasti digitalizace vérnostnich

programu.
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7 Focus Group

Pro hlubsi pochopeni motivaci a bariér spojenych s vyuzivanim vérnostnich mobilnich
aplikaci byly realizovany dvé Focus Groups. Tato kvalitativni metoda navazovala na
predchozi kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo identifikovat klicové faktory
ovliviiyjici vyuzivani vérnostnich programi. Focus Groups umoznily ziskat detailn&jsi
vhled do zakaznického chovani a doplnit kvantitativni data o subjektivni vnimani

uzivatelu.

Prvni skupina respondentli zahrnovala uZivatele ve véku 35-50 let, pficemz byla tvofena
peti Zenami a tfemi muzi. Setkani probehlo v misté bydlisté¢ autorky diplomové prace.
Druhd skupina se skladala z mladSich uzivateli ve vé€ku 20-25 let, konkrétné deviti
studentti Fakulty ekonomické ZCU v Plzni (Styfi Zeny a pét muzi). Tato diskuse se
uskutecnila ve studovng Univerzitni knihovny ZCU na Borech. Vybér téchto vékovych
skupin odpovidal veékové struktuie ucastnikii dotaznikového Setfeni, kde byla nejvice

zastoupena skupina 18-25 let (66 %), nasledovana skupinou 2635 let (15 %).

Rozhovory v rdmci Focus Group probihaly v oteviené a neformalni atmosfére, ktera
podporovala volnou vyménu nézort a zkuSenosti mezi €astniky. VSichni respondenti se
citili pohodIn¢ a byli ochotni sdilet své ndzory na téma aplikaci a vérnostnich programii,
coz vedlo k bohaté diskusi. Uastnici se vzajemné podporovali v nazorech a &asto

reagovali na zkuSenosti ostatnich, coz obohacovalo celkovou debatu.

Ob¢ Focus Group byly nahravany pomoci mobilniho telefonu iPhone 12 v aplikaci
Zaznamnik. Moderatorem setkani byla autorka diplomové préace. Prvni rozhovor probéhl
dne 14. 2. 2025 a druhy 24. 2. 2025. Pted zahdjenim diskuse byl respondentim vzdy
kratce predstaven model fungovani vérnostnich programil a cil diplomové prace. Kazda

Focus Group trvala pfiblizné¢ 40-60 minut.

Tabulka ¢. 21 zobrazuje, které aplikace respondenti pouzivali a jaké aplikace mély
primarni vyuziti pro jednotlivé skupiny. Lze fici, Ze v prvni 1 druhé skupiné je vidét, ze

Kaufland a Lidl byly mezi respondenty nejvice preferovany.
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Tabulka €. 21: Vyuziti vérnostnich aplikaci mezi ucastniky Focus Group

Aplikace 1. skupina Primarni 2. skupina Primarni
(26-50 let) aplikace (20-25 let) aplikace
Kaufland 4 osoby 3 osoby 3 osoby 2 osoby
Lidl 4 osoby 2 osoby 3 osoby 3 osoba
Albert 3 osoby 2 osoby 3 osoby 3 osoba
Tesco 2 osoby 1 osoba 2 osoby -
Penny 2 osoby - 2 osoby -
Globus 1 osoba - 2 osoby 1 osoba
Billa 1 osoba - 1 osoba -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Souhrn poloZenych otazek béhem Focus Group:
1. Jak hodnotite funkci digitalni karty ve vérnostnich aplikacich?
Jaké jsou vase zkuSenosti se slevovymi kupony a akcnimi nabidkami?
Jsou personalizované nabidky v aplikacich uzitecné?

2
3
4. Jak snadno Ize v aplikacich nalézt informace o prodejnach?
5. Jak vam vyhovuje moznost online vizualizace letdaku?

6

Se kterou aplikaci jste nejspokojenéjsi a ktera aplikace ma nejvétsi nedostatky?
1. Focus Group — odpovédi uzivateli ve véku 35-50 let
Jak hodnotite funkci digitalni karty ve vérnostnich aplikacich?

Respondenti ocenili, ze digitdlni karty jsou intuitivni a snadno pouzitelné. Starsi
respondenti vyuzivaji i moznost tisku digitalni uctenky. Nékteti respondenti také zminili,
ze preferuji plastové karty, protoze se citi jistéjsi, kdyz je maji pfi sob€, nez kdyby se
museli spoléhat jen na telefon. Dalsi postiehy se tykaly technickych problémt, jako je
synchronizace dat mezi aplikaci a uctem. Néktefi Gcastnici uvedli, Ze se jim obcas
nepodaii aktualizovat ziskané body z ndkupu nebo se aplikace neaktualizuje automaticky.
Jeden z respondentti k tomu poznamenal: ,,N&kdy se stane, Ze aplikace neukaze aktualni

kupony, nebo se mi nepodaii pfipojit k uctu. To mé miize zdrzet.*
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Jaké jsou vaSe zkuSenosti se slevovymi kupony a akénimi nabidkami?

Respondenti uvedli, Ze slevy jsou Casto atraktivni a snadno pouzitelné, coz je pro né
velkou vyhodou. Jak uvedla jedna z respondentek: ,,Mam rada, ze jsou vzdy né¢jaké slevy,
které opravdu pouzivam. At uz na jidlo nebo na domaci potieby, to mi fakt vyhovuje.*
Nekteti ocenili také to, Ze slevy jsou personalizované a odpovidaji jejich preferencim, coz
zvysuje jejich hodnotu. Naopak, jedna z respondentek zminila, Ze u nékterych aplikaci,
jako Penny, jsou nabidky spiSe obecné a obcas je tézké najit néco, co by pro ni bylo
skutecné uzitecné. Nékteii respondenti také zminili, Ze je pro n¢ frustrujici, kdyz slevy
plati jen na urcité produkty, nebo pokud jsou slevy omezeny ¢asové. Jak uvedl jeden
z respondentti: ,,Kdyz je sleva jen na urcité zbozi, a jesté¢ k tomu s casovym omezenim,

Casto to nestihnu vyuzit.*
Jsou personalizované nabidky v aplikacich uZzite¢né?

Nékteti Uc€astnici vnimali personalizaci jako velmi uziteCnou a odpovidajici jejich
potfebam. Jeden respondent uvedl: ,,V aplikaci Tesco mi opravdu sedi nabidky,
pfedevSim na népoje a zakladni potraviny, které casto kupuji. Odpovidaji tomu, co bézné
nakupuji.“ Zminil, Ze v jeho ptipad¢ personalizace ptinasi konkrétni vyhody, protoze Setii
¢as a usnadnuje rozhodovéni pfi nakupu. Na druhé strané jiny respondent oponoval, Ze
nabidky v aplikacich pro néj neznamenaly vyraznou pfidanou hodnotu. Jak uvedl: ,,Mné
se zd4, ze personalizace je ve vSech aplikacich spiSe formalni. Mdm stejnou nabidku jako
vSichni ostatni, coz mé moc neoslovuje. Mél bych rad nabidky, které by skutec¢né
odpovidaly mym specifickym potfebam.* Nékteti dalsi respondenti v této vékoveé skupiné
také zklamalo, ze personalizované nabidky nejsou dostate¢né¢ relevantni a Casto se

opakuji, coz vnimali jako nedostate¢nou flexibilitu.
Jak snadno lIze v aplikacich nalézt informace o prodejnach?

Jeden z ucastniki uvedl: ,,Je skv€lé, ze v aplikaci Albert najdu oteviraci dobu pobocek
rychle, protoze nékdy zapomenu, kdy zaviraji.“ Respondenti se shodli na tom, Zze by
uvitali, kdyby vSechny aplikace nabizely jednotny pfistup k informacim o prodejnach,

idedln¢ s jednodussim a intuitivnéj$im vyhledavanim.
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Jak vam vyhovuje moZnost online vizualizace letaku?

Vétsina respondentl se shodla, Ze moznost prohliZzet letdk online je uzite¢na, piicemz
nektefi uvedli, Ze je to jeden z divodi, pro¢ aplikace pouzivaji. Jedna z respondentek
podotkla: ,,S online letdkem mam vzdy ptehled o aktualnich akcich a mizu si ho
prolistovat, kdyz mam ¢as. Dalsi respondentka zminila, Ze tento zptisob prohlizeni letakti
Setfi papir: ,,Pouzivani online verze letdku je pro mé skv¢€lé, protoze Setfim papir.
Nemusim mit doma hromadu letakd, které stejné ¢asto skonci v kosi. Takto si vSechny

akce prohlédnu pohodIné v aplikaci, a jesté ptispivam k ochran¢ zivotniho prostiedi.*

Se kterou aplikaci jste nejspokojenéjSi a ktera aplikace ma nejvétsi nedostatky?
V ramci hodnoceni aplikaci se vétSina respondentt shodla na tom, Ze nejspokojenéjsi jsou
s aplikacemi Lidl a Kaufland. Aplikace Lidl byla oznacena za nejpiehlednéjsi
a nejintuitivnéj§i, pficemz nékolik respondentii zdiraznilo, Ze jsou slevy skutecné
relevantni pro jejich nakupni chovani. Naopak v hodnoceni aplikaci Billa a Penny se
respondenti shodli, ze tyto aplikace maji stale co zlepSovat. Mezi hlavnimi nedostatky
byly zminény problémy s navigaci a nabidka slev, které respondenti povazovali za méné

relevantni. Aplikace Globus, Albert a Tesco byly vnimany jako programy, které by

vyzadovaly pouze leh¢i vylepSeni nedostatkil jako vétsi ohled na personalizaci.
2. Focus Group — odpovédi respondentii ve véku 20-25 let:
Jak hodnotite funkci digitalni karty ve vérnostnich aplikacich?

Mladsi respondenti, ktefi maji Casto niz$i objem a frekvenci nédkupi, ocenili digitalni
karty hlavné z praktického hlediska, protoZe jim usnadiiuji ptistup k vérnostnim vyhodam

a slevam bez nutnosti nosit plastové karty.
Jaké jsou vaSe zkuSenosti se slevovymi kupony a akénimi nabidkami?

Studenti v této skupin¢ obecné ocenili rychly pfistup k slevovym kuponiim a akcim,
zejména u aplikaci Lidl a Kaufland. Slevy byly pro né snadno dostupné, coz vyrazné
zjednodusovalo nakupy. Jeden respondent poznamenal: ,,U Lidl to mam vzdy rychle,
vSechny slevy jsou dobie oznacené a najdu je hned. Zatimco u Penny musim ¢ekat, nez
se kupon nacte, a nékdy to opravdu trva dlouho.* Dalsi studentka doplnila: ,,U Kauflandu

jsem také spokojena, ale u Billy je to trochu horsi — kupony se neaktualizuji tak rychle.*

76



Jsou personalizované nabidky v aplikacich uZzite¢né?

Nékteti studenti v této skupiné vyjadiili zklamani nad Urovni personalizace nabidek
v aplikacich, jelikoz nabidky casto neodpovidaji jejich skutecnym nakupnim zvyklostem.
,Bylo by skv¢lé, kdyby aplikace nabizely slevy na produkty, které kupuji pravidelné, ale
misto toho mi ¢asto doporucuji véci, které si rozhodné nekupuju. To mi ptijde zbytecné,
uvedl jeden student. Dalsi respondent k tomu dodal: ,,Personalizace by méla byt vice
cilend na mé nékupni preference. Casto dostavam nabidky, zejména v aplikaci Albert,

které neodpovidaji mému vkusu nebo zivotnimu stylu.*
Jak snadno lIze v aplikacich nalézt informace o prodejnach?

Studenti obecné uvedli, ze informace o prodejnach vétSinou nevyhledavaji. Ti, ktefi se
o prodejny zajimaji, vSak zminili, ze aplikace Kaufland a Globus maji tuto funkci dobie
navrzenou. Jeden ucastnik fekl: ,,Kaufland mé ptehlednou navigaci a snadno najdu
nejbliz8i pobocku. Ale aplikace Billa mi pfijde pon€kud zmatend, zatimco aplikace
Globus je mnohem jasnéjsi a jednodussi na pouziti. V Globusu najdu vse, co mi dand

prodejna miize nabidnout — at’ uZ ceny v restauraci nebo moznost natankovat si.*
Jak vam vyhovuje moZnost online vizualizace letaku?

VSichni respondenti souhlasili s tim, Ze moZnost prohliZet letdk online je velmi prakticka
a uzite¢nd, zejména kdyz si chtéji pfed nakupem prohlédnout aktudlni nabidky. Mnozi
ocenili, Ze mohou letdk mit vZdy u sebe v telefonu. Vyzdvihnuto bylo také pozitivum
Setrnosti k pfirod¢€, kdy online vizualizace letakl Setti papir. Jeden student sdilel svou
zkuSenost: ,,Pro mé je to ideélni, kdyz si mizu stahnout letdk do telefonu. Vzdycky mam
prehled o aktualnich akcich a nemusim hledat papirovy letdk. Je to mnohem pohodIné;jsi.«
Dalsi respondentka k tomu dodala: ,,Ocenuji, Ze kdyZ se nachazim v obchodé, mizu si
rovnou na telefonu zkontrolovat, co je ve slevé nebo na co lze vyuzit slevovy kupon,

a nenechavat letdk doma nebo v taSce.*
Se kterou aplikaci jste nejspokojenéjsi a ktera aplikace ma nejvétsi nedostatky?

Stejn¢ jako v prvni skupiné, nejvice pozitivnich ohlasii sméfovalo k aplikacim Lidl,
Globus a Kaufland. Studenti je hodnotili jako velmi uzivatelsky piivétivé a efektivni,

zejména kvili rychlému piistupu k nabidkam a jednoduché navigaci. Jeden student uvedl:
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,Lidl je pro mé nejlepsi — rychla navigace, skvélé slevy, a vSechno se da snadno najit.
Stejn¢ tak Kaufland je skvély, ale u Penny a Billy to je trochu zklamani, obzvlast’ co se
tyCe personalizace a rychlosti aplikace. Dalsi student dodal: ,,U Penny mam problém
s tim, ze je aplikace pomalejSi, a navic personalizace slev neni Uplné podle mych

nakupnich zvyklosti. U Billy bych taky oc¢ekaval lepsi prehlednost.
Zavérecné shrnuti Focus Groups

Tabulka ¢. 22 zobrazuje shrnuti odpoveédi obou skupin respondentli na klicova témata

tykajici se vérnostnich aplikaci.

Tabulka ¢. 22: Zavére¢né shrnuti Focus Groups

Téma Respondenti 35-50 let Respondenti 20-25 let
Intuitivni, n€kteti preferuji Casté vyuziti digitalnich karet,
plastové karty kvl jistote. piinosné by bylo propojeni

Digitalni karty )

Problémy se synchronizaci bodu s Apple Pay/Google Pay.
a neaktualnimi kupony. Obcasna nefunk¢nost aplikaci.
Preferuji personalizované Uzite¢né, pokud jsou jasné

Slevové kupony ] ) ) )
kupony, ale n€kdy jsou ptili§  komunikované. Uvitali by lepsi

a ak¢ni nabidky
obecné nebo kratkodobé. filtrovani podle preferenci.
Ocenili, pokud odpovidaji jejich Ocekavaji vyssi miru
Personalizované - . .
nakuplim, jinak vnimaji jako personalizace na zaklad¢
nabidky .
nedostatecné. historie nakupi.
Nejsou zasadni, spoléhaji na
Informace o Uzite¢né, ocenili by jednotny aplikace s mapami, ale ocenuji
prodejnach systém vyhledavani. rychlé nalezeni oteviraci doby

a dostupnosti produktii.

) ) Preferuji digitalni letaky,
Uzite¢né, ekologicky ptinos
Online letaky ocenuji interaktivitu
digitalnich letak.
a vyhledavani produktti.

Nejlépe hodnocené: Lidl Plus,
Nejlépe hodnocené aplikace:
Celkové _ Albert a Tesco Clubcard.
Lidl a Kaufland, n¢které byly
hodnoceni . ' Aplikace s mélo funkcemi
kritizovany za slozitost. )
oznaceny za neatraktivni.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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8 Navrhy a doporuceni

Na zédklad¢ provedené analyzy a vyuzitych vyzkumnych metod bylo identifikovéno
nékolik oblasti, pro které 1ze navrhnout doporuceni a pfipadné optimalizace. Doporuceni
jsou rozdé€lena na doporuceni zaméfend na zakazniky a vérnostni aplikace a inovativni
navrhy. ReSeni zahrnuji digitalizaci, personalizaci pomoci AI, gamifikaci, ekologicka

feSeni, snadnou registraci, mobilni platby a $irs§i vyuzitelnost vérnostnich bod.
Doporuceni pro zikaznickou zkuSenost a vérnostni programy

Jednim z klicovych faktorti uspéchu vérnostnich programi je mira personalizace. Data
z vyzkumu potvrdila, Ze zékaznici upfednostiiuji programy piizplisobené jejich
nakupnimu chovani a preferencim. Maloobchodnici by proto méli intenzivnéji vyuzivat
nastroje pro segmentaci zakaznikil a personalizovany marketing. Moderni CRM systémy
umoziuji detailni analyzu dat, ¢imz pfispivaji k vétsi efektivit¢ nabizenych vyhod
a zvySené angazovanosti uzivateld. Digitalizace, zejména prostfednictvim mobilnich
aplikaci, hraje v tomto sméru zdsadni roli. Dal$im podstatnym aspektem je uzivatelska
privétivost mobilnich aplikaci. Focus Group star§ich zékaznikii poukazala na bariéry
spojené s ovladanim téchto platforem, zatimco mladsi uzivatelé kladou diraz na rychlost,
jednoduchost a intuitivni ovladani. Investice do zjednoduseni uzivatelského rozhrani,
snizeni poctu krokl pottebnych k aktivaci slev ¢i usnadnéni registrace mohou vyznamné

zvysit atraktivitu programu a podnitit jeho Castéj$i vyuzivani.

Motivace zakaznikd k aktivnimu zapojeni zlstava vyzvou. PfestoZe mnoho zékazniki
vyuziva piinosy vérnostni karty nebo ma stazenou aplikaci, nevyuzivaji vSechny jeji
funkce. Gamifikace, tedy zafazeni hernich prvki, se ukazuje jako efektivni nastroj pro
zvyseni zajmu a angazovanosti. Prvky jako vyzvy, odménovani za aktivitu nebo soutéze
mezi uzivateli posiluji loajalitu a pfinaseji zdbavny rozmé&r programu. Zasadni je rovnéz
davéra zakaznikl, zejména v oblasti nakladani s osobnimi Gdaji. Vyzkum ukézal, Ze
spotiebitelé jsou ¢im dal citlivéjsi na otdzky ochrany dat. Transparentni komunikace
ohledné jejich vyuziti a moznost nastaveni urovné sdileni dat podle preferenci mohou

zvysit diveru a ochotu program aktivné vyuZzivat.

V neposledni fad¢ se jako atraktivni opatieni ukazalo propojeni vérnostnich programti se

spoleCensky odpovédnymi iniciativami. Zejména mladSi generace ocenuje, kdyz
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programy zahrnuji moznost podpory ekologickych projekti nebo dobrocinnych
organizaci. Moznost smény bodl za pfispévky na charitu nebo zvyhodnéni nakupu

udrzitelnych produktli mtze posilit vztah ke znacce a motivovat k vétsi ucasti.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze uspéSnost vérnostnich programti zavisi do znacné
miry na variabilit¢ a flexibilit¢ odmeén. Rizné skupiny zdkaznikd uptednostiuji rizné
typy vyhod — od okamzitych slev po cashback ¢i exkluzivni nabidky. Zavedeni systému,
ktery umozni vybér preferovaného typu odmény, mize vyrazné zvysit spokojenost

a loajalitu ¢lenii programu.

Zasadni roli hraje také efektivni prace s daty. Pokrociléd analytika umoziuje presnéji cilit
nabidky a dosahovat vys$si miry konverze nez v pripad¢ plosnych slevovych kampani.
Investice do modernich nastroji a automatizace personalizace pfinaseji konkurencni
vyhodu. Modernizace vérnostnich programi se neobejde bez optimalizace mobilnich
aplikaci. Ty by mély byt nejen rychlé a ptehledné, ale také nabizet integraci s dalSimi
funkcemi, naptfiklad mobilnimi platbami ¢i vérnostnimi slevami v realném case.
Piehledné zobrazeni aktualnich vyhod, snadné vyhleddvani nabidek a intuitivni navigace

jsou klicové pro udrzeni uzivatelské spokojenosti.

Daéle je vhodné zjednodusit proces registrace. Komplikovand registrace mize odradit
nov¢ uzivatele. Naproti tomu moznosti pfihlaSeni pfes bankovni identitu, mobilni kli¢
nebo socidlni sit¢ mohou cely proces vyrazné zjednodusit a zvysit pravdépodobnost

zapojeni.
Inovativni FeSeni pro rozvoj vérnostnich programi

Navrzend doporuceni a inovativni opatfeni nejsou urcena pouze pro jeden konkrétni
vérnostni program, ale lze je uplatnit napifi¢ maloobchodnimi fetézci s potravinami
pusobicimi na ceském trhu. Cilem je nabidnout komplexni pohled na moznosti
modernizace veérnostnich programil a zvySeni jejich atraktivity pro soucasné i potencidlni
zakazniky. Kazdy névrh je rozpracovan s ohledem na pfinosy, nutné kroky pro zavedeni
daného teseni, naklady a cilové skupiny. Uvedené naklady jsou orientacni a mohou se
lisit v zavislosti na konkrétnich podminkéach a rozsahu projektu. Autorka prace se pfi
stanoveni odhadu cen pro jednotlivé kroky nutné k implementaci navrhovaného feseni

inspirovala zdroji, které jsou uvedeny vzdy pod ptislusnou tabulkou.
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1. Personalizovany vérnostni ekosystém s Al

Diky vyuziti umélé inteligence lze presnéji analyzovat zdkaznickd data, efektivné

segmentovat cilové skupiny a optimalizovat vérnostni programy. Tento navrh je zaméfen

na nejaktivnéjsi zakazniky s dlouhodobou nékupni historii. Vysledkem by mohly byt

personalizované nabidky s vyss§i konverzi. Navrh implementace shrnuje tabulka ¢. 23.

Tabulka ¢. 23: Implementace personalizovaného vérnostniho ekosystému s Al

Aktivita

Audit sou¢asného
vérnostniho
programu a datové

infrastruktury

Vybér nebo vyvoj Al

reSeni

Integrace Al do
zakaznického

rozhrani

Testovani a

optimalizace

Automatizace a

dlouhodoby rozvoj

Popis
Zhodnoceni aktualné sbiranych dat — nakupni historie,
vyuziti kuponti atd. Provéteni, zda mé vérnostni program
oteviena API rozhrani pro integraci s Al néstroji. Zajistit
soulad se smérnicemi GDPR. Pokud by zakaznick4 data
nebyla dostatecné bohata, doporucit zacit
s kampani na jejich sbér vyménou za bonusové body.
Rozhodnuti o vyuziti hotové SaaS platformé nebo internim
vyvoji feSeni na miru. Al modul by mél zahrnovat
automatizovanou segmentaci zakaznik, prediktivni modely
pro pravdépodobnost nakupti, modul pro doporuc¢ovani
produktt a slev, generovani personalizovanych kampani.
Napojeni Al vystupti do stavajici aplikace, zajistit viditelnost
personalizované nabidky na domovské strance uctu
zakaznika, v emailovych newsletterech, nebo piimo pfi
placeni v aplikaci.

Spusténi A/B testovani personalizovanych nabidek vs.
generickych. Sledovani miry prokliku na nabidku, konverzni
pomér a zménu prumérné hodnoty ndkupu. Na zakladé
vysledkl upravovat pravidla pro segmentaci pro pribéznou
kalibraci a uc¢eni Al.

Plan automatickych kampani v zavislosti na sezénnosti,
vérnostnich milnicich nebo narozeninach zdkaznika. Ziskana
data lze vyuzit i pro dal§i obchodni rozhodovani, napft.

planovani zasob nebo doporucovani alternativnich produkti.

Zdroj: Wroblewska, 2024; Kognitiv, 2023; Camp, 2023; zpracovano autorkou, 2025
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V praxi existuji dvé hlavni cesty — vyuziti jiz existujicich SaaS (Software as a Service)
platforem, nebo vyvoj vlastniho Al systému. Detailné;si popis nakladii tohoto navrhu fesi
tabulka ¢. 24. Celkova implementace personalizovaného vérnostniho ekosystému s Al

muze mit vyrazné odlisné naklady v zavislosti na zvolené cesté.

Tabulka ¢. 24: Néklady na personalizaci vérnostniho ekosystému s Al
MozZnost Popis Cena

Sluzba ,,pay-as-you-go*, cena zavisi
Trénovani modelu:
na skute¢né spotiebé jako trénovani
$0,002 za 1 tis. interakci
modelu, generovani doporuceni
Amazon Generovani doporuceni:
a zpracovani dat. Pro 500 000
Personalize $0,15 za 1 tis. pozadavku
zakaznik® a 1 milion doporuceni
‘ ‘ Zpracovani dat:
mesicéné se cena pohybuje mezi 150

$0,05za 1 GB
a 300 USD (cca 3 500 az 7 000 K¢).
Komplexni vérnostni platforma, ktera
zahrnuje analytické néstroje, Roc¢ni licence: 30 tis. USD
Capillary o
personalizaci, spravu vérnostniho (cca2 500 USD/més.,
Loyalty+ ' ‘
programu a integraci na rizné 59 000 K¢&/més.)
komunikacéni kanaly.
Vyssi pocatecni naklady spojené Audit infrastruktury,
s vyvojem vlastniho feseni: audit, piiprava dat: 200-500 tis. K¢
Vlastni vyvoj Al systémil (segmentace, Vyvoj Al systému:
FeSeni prediktivni modely), integrace do 1 az 2 miliony K¢
stavajicich rozhrani. Celkové ndklady Integrace do rozhrani:
aZz 3 miliony K¢ pro pilotni fazi. 300-700 tis. K¢
Kombinace externi Al platformy
Hybridni (Amazon Personalize, Microsoft Azure
pristup (AI Personalizer) a internich dat Ro¢ni naklady:
+ interni z vérnostniho systému. Umoziiuje 1 az 2 miliony K¢

data) pruzné spusténi personalizovanych

nabidek s niz8imi naklady.

Zdroj: Amazon Web Services, 2024; Capillary Tech, n.d.; Capterra, 2025; zpracovano autorkou, 2025
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2. Gamifikace a interaktivni vyzvy

Vyzvy, odznaky ¢i odmény za opakované nakupy mohou vyrazn¢ zatraktivnit vérnostni

program. Tabulka nize uvadi odhad nakladt a postup zavedeni tohoto feSeni.

Tabulka ¢. 25: Navod pro implementaci gamifikace a odhad nakladta

Cena
Aktivita Popis
(v tis. K¢)
Porozuméni cilové skuping, stanoventi cile
Strategicka ‘
gamifikace (napf. zvySeni frekvence nakupti), 20-50
priprava )
benchmarking konkurenénich programd.
Definice vyzev a misi, systém odznaki, XP
Navrh hernich bodt, urovni, tydennich/sezénnich vyzev, 30.70
prvki moznost zapojeni vice ¢lenli domacnosti
(rodinné vyzvy).
Vyvoj systému pro sledovani vyzev a odmen,
Technicka ‘ .
propojeni s vérnostni databazi, notifikace, 500-1 500
implementace ] ]
uprava aplikace pro snadné¢ zapojeni zakaznika.
Personalizace vyzev na zdklad¢ historie nakupi,
Obsahova '
exkluzivni vyhody, vyména bodt za realné 50-150
strategie a odmény _ _
benefity, spoluprace s partnerskymi znackami.
Ov¢éreni funkcnosti a dopadu na chovéni
Testovani a pilotni
zakaznikill na omezeném vzorku, ziskani dat pro 100-300
provoz
upravy systému.
Marketingova podpora — socialni sité,
Komunika¢ni influencer marketing, vizualni storytelling 200-500
strategie a spusténi  kampané (napf. ,,Stan se ndkupnim hrdinou.*),
edukativni ndvody k zapojeni do vyzev.
Analyza chovani, zpétna vazba od uzivatela,
Pribézné
upravy prvkl, zavadéni novych vyzev pro 100-300
vyhodnocovani

udrzeni z4jmu a motivace.

Zdroj: Open Loyalty, n.d.; Camp, 2024; Oliveiry a kol., 2024; zpracovani autorkou, 2025

Celkovy odhad nakladii na zavedeni gamifikace a hernich prvka do vérnostniho programu
¢ini 1 az 2,9 mil. K¢&. Ro¢ni néklady pribézné vyhodnocovani se pohybuji od 100 do 300
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tis. K¢. Jde o orientacni odhady ptizptisobené Ceskému trhu. Realné naklady mohou

kolisat podle rozsahu, technického zdzemi firmy a vybéru externich partnert.

Implementace hernich prvki nejen zvysuje motivaci zdkazniki k Castéj$Sim ndkuptim, ale
také podporuje jejich aktivni zapojeni do aplikace. Cilem je vytvofit interaktivni zazitky,
které budou zédkazniky motivovat k opakovanym interakcim a ndkuptiim. Tento pfistup je
zaméten predevsim na mladsi generace ve véku 20-35 let, ale také na rodiny s détmi,

které hledaji zabavné a atraktivni zpasoby, jak byt soucasti vérnostniho programu.
3. Vérnostni program propojeny s mobilnimi platbami

Implementace automatické aplikace slev a odmén pfi platbach prostfednictvim Apple
Pay, Google Pay nebo NFC technologii vyrazné zvySuje komfort uzivatela, kroky pro
zavedeni tohoto feSeni do mobilni aplikace jsou uvedeny v tabulce €. 28. Tento piistup
nejen zjednodusSuje proces vyuzivani veérnostniho programu, ale také ptispiva k vyssi

adopci mezi uZivateli, protoze eliminuje potfebu manudalnich akei pfi uplatiovani slev.

Tabulka €. 26: Implementace propojeni aplikace s mobilnim platbami

Cena
Aktivita Popis
(v tis. K¢)

Analyza a Posouzeni stavajicich platebnich systémil

. . 100-200
planovani a planovani integrace mobilnich plateb.
Integrace Apple Technickd implementace platebnich metod do 200-400
Pay a Google Pay stavajici aplikace.
Testovani a Ovéteni funkcnosti, zajiSténi bezpecnosti

. 150-300

zabezpeceni transakci a souladu s predpisy.
Marketing a Informovani zakaznikid o nové funkci 50150
komunikace prostfednictvim riznych kanala.

N Ptiprava zaméstnancii na podporu zdkazniki pii
Skoleni personalu o ) 30-70
pouzivani nové funkce.

Pribézna adrzba Monitorovani systému, feSeni problému 100-200
a podpora a poskytovani zakaznické podpory.

Zdroj: Khanna, 2024; LoyalCards, n.d.; Thambiraj, 2024; Sharma, 2025; zpracovano autorkou, 2025
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Odhadované ndklady na implementaci propojeni mobilnich plateb do aplikace se
odhaduji mezi 630 000 K¢ a 1 320 000 K¢. Ro¢ni nédklady na prabéznou udrzbu a podporu
se mohou pohybovat od 100 do 200 tis. K¢. Automatizace této funkcionality zajistuje
plynuly a pohodlny zazitek, ktery motivuje zakazniky k CastéjSimu vyuzivani programu.
Cilovou skupinou jsou pfedev§im mladsi zékaznici a technologicky zdatni spotiebitelé,

ktefi preferuji rychlé a efektivni zplisoby platby a odmén.
4. Hybridni marketplace v ramci vérnostniho programu

Ptidani moznosti vyuziti vérnostnich bodl pro nakupy u partnerskych obchodt ptimo
v ramci jedné aplikace by vyrazné rozsifilo jejich vyuzitelnost. Zékaznici by ocenili $irsi
spektrum, jak mohou své nasbirané body uplatnit, coz by vedlo k vyssi retenci a vétsi

spokojenosti.

Aktivity pro implementaci a odhad nakladi

Tabulka €. 27: Implementace hybridniho Marketplace v aplikaci

Cena
Aktivita Popis
(v tis. K¢)
Analyza trhu a Identifikace vhodnych partnerskych obchodt 150300
planovani a definice strategie spoluprace.

Vytvoieni technického fesSeni pro integraci nabidky
Vyvoj platformy ‘ 500-1 000
partnerskych obchodt do aplikace.

Integrace s Technické propojeni systémi partnerskych obchoda

partnery s aplikaci. 200-400
Testovani a Ov¢fteni funkcnosti, zajiSténi bezpecnosti dat

zabezpeceni a souladu s ptedpisy. 130-300
Marketing a )

Komunikace Propagace nové funkce mezi zakazniky a partnery. 100-250
Skoleni Ptiprava zaméstnanct na podporu zékazniki

personalu a komunikaci s partnery. 20-100
Pribézna

Monitorovani systému, feSeni problému,
udrzba a 100-200
aktualizace a podpora pro uZivatele a partnery.
podpora

Zdroj: Appinventiv, 2023; Cyber Infrastructure, 2025; Paytronix, 2025; zpracovano autorkou, 2025
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Odhad celkovych nakladi na implementaci hybridniho marketplace do vérnostni aplikace
se pohybuji mezi 1 250 000 K¢ a 2 550 000 K¢, pti¢emzZ ro¢ni naklady na udrzbu
a podporu by cinily odhadem 100 000 az 200 000 K¢&. Tento pristup piinasi vetsi
flexibilitu pro zdkazniky, ktefi si pfeji vyuzivat své vérnostni vyhody u rtznych

obchodniktl, coz mtize posilit jejich loajalitu vici programu.

Cilovou skupinou jsou predevs§im zakaznici, ktefi hledaji Sir§Si moZnosti pro vyuzivani
svych vérnostnich boda napfti¢ riiznymi prodejci. Zavedeni hybridniho marketplace mize
navic vytvofit prostor pro strategickd partnerstvi s lokalnimi i zndmymi znackami, ¢imz
se zvy$i atraktivita programu. Uzivatelé ziskaji pocit vétsi kontroly nad tim, jak své body
vyuZziji, coz zvySuje jejich zapojeni. V dlouhodobém horizontu miiZe tato funkce pfispét

ke zvySeni frekvence ndkupti i celkovému obratu.
5. Expresni registrace a prihlaseni

Zavedeni expresni registrace prostfednictvim nastroju jako Bank iD, Google ucet nebo
Apple ID ptedstavuje praktické a uzivatelsky piivétivé feSeni, které odstranuje zbytecné
prekazky pii vstupu do vérnostniho programu. Tato forma piihlaseni je rychld, bezpecna
a dobfe znama Siroké skupiné uzivatell, coz vyrazné zvysSuje pravdépodobnost, ze

zakaznik registraci skute¢né dokonc¢i.

rwr

Tabulka ¢. 27 piindsi ptrehled hlavnich aktivit spojenych s implementaci tohoto
piihlasovéani a zarovenn odhaduje potfebné finan¢ni prostfedky. Nejvyssi polozkou je
integrace Bank iD, kterd se pohybuje mezi 100 000 K& az 250 000 K¢&. Déle je tfeba
pocitat s napojenim Google a Apple Gcta a s upravami uzivatelského rozhrani. Naklady
na zabezpeceni a spravu identity se odhaduji mezi 50 000 a 120 000 K¢. Pro GspéSné
zavedenti je dilezita 1 komunikacni kampan, kterd zakazniky seznami s novou moznosti
pfihlaSeni a podpoii jejich motivaci k registraci. Rocni provozni ndklady (sprava

a aktualizace) se pak pohybuji v rozmezi 40 000 az 100 000 K¢.

Celkova investice do tohoto feseni se tedy miize pohybovat od 380 000 K¢ do 920 000
K¢, v zavislosti na konkrétni §ifi a hloubce implementace. Vzhledem k tomu, Ze
zjednodusena registrace muze vyrazné zvysit pocet aktivnich uzivatelli, jde o opatfeni
s vysokym potencidlem navratnosti a univerzalnim vyuzitim napfi¢ riznymi vérnostnimi

programy.
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Tabulka ¢. 28: Aktivity pro propojeni vérnostni aplikace s expresnim ptihlasenim

Aktivita

Analyza a
vybér zpusobi

prihlaseni

Integrace Bank

iD

Integrace
Google/Apple
uctu

UI/UX tpravy
aplikace
Zabezpeceni a

sprava identity

Komunikaéni

kamparn
Pribézna
sprava a

aktualizace

Cena
Popis
(v tis. K¢)
Zhodnoceni, které prihlasovaci metody nejlépe
odpovidaji cilové skupin€ (Bank iD, Google Pay, 20-50
Apple Pay). Pravni a bezpecnostni posouzeni.
Technické implementace piihlaseni ptes bankovni
identitu. Vyzaduje registraci subjektu a napojeni 100-250
na jejich APL.
Napojeni na sluzby Google a Apple. MoZnost
prihlaseni ,jednim klikem®. 2010
Uprava registracniho a ptihlasovaciho rozhrani,
o 40-100
testovani.
Zajisténi souladu s GDPR, bezpe¢né uchovavani
udaju, pridani dvoufazového ovéieni. 20120
Informovani zakaznikti o nové moznosti,
motivace k registraci (napi. body za prvni 50-150
ptihlasent).
Udrzba ptihlaseni, aktualizace API, monitoring
funk¢nosti a zpétné vazby. Cena je uvedena 40-100

rocéné.

Zdroj: BankID, n.d.; Google, n.d.a; Google n.d.b; Apple Inc., n.d.; zpracovano autorkou, 2025

6. Propojeni s udrzitelnymi aktivitami

UmozZnéni zdkaznikiim vénovat nasbirané body na podporu ekologickych nebo
charitativnich projekti miize byt silnym motivaénim néstrojem. Vzhledem k rostouci
poptavce po ekologicky odpovédném chovani firem, tato strategie nejenze piispiva
k udrzitelnosti, ale miize také ptredstavovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Tento
pristup pomaha budovat pozitivni image znaCky a piitahuje zdkazniky, kteti jsou
zaméfeni na védomy a odpoveédny ptistup k zivotnimu prostiedi. Cilovou skupinou jsou

predevsim ekologicky orientovani zékaznici ve véku 18—45 let, ktefi preferuji podporu

ekologickych a charitativnich iniciativ.
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Tabulka €. 29: Aktivity pro propojeni vérnostni aplikace s udrzitelnymi aktivitami

Cena
Aktivita Popis
(v tis. K¢)
Analyza zajmu cilové skupiny o udrzitelnost,
Strategicka definice hlavnich cild (napt. CSR dopad, image, 5560
priprava diferenciace od konkurence), vybér oblasti podpory
(ekologie, charita).
Navazani spoluprace s ovéienymi ekologickymi nebo
Partnerstvi s ) ] ) )
socidlnimi organizacemi (napf. sazeni stromtl, 10-70
neziskovkami '
podpora recyklace, socialni pomoc).
Vyvoj modulu v aplikaci, ktery umozni vénovat body
Technické

na dobroc¢inné ucely. Zobrazeni transparentnich
feSeni v _ 200-500
informaci o dopadu kazdého ptispévku

aplikaci
(napf. ,,1 strom = 100 boda*).
Storytelling zaméteny na dopad ptispevki, kampané
Komunika¢ni ‘ ‘ '
na socialnich sitich, propojeni s influencery 100-250
strategie

s ekologickym zamétenim, motivace pies notifikace.

Nabidka rtiznych typt iniciativ podle preferenci
Personalizace a
zakaznika, gamifikace udrzitelného chovani (napf. 50-120
motivace
odmény za Casté dary, odznaky za dosazené milniky).

Pravidelné reporty v aplikaci a e-mailem o celkovém
Reporting a

dopadu iniciativ (napft. kolik zdkaznici celkové 40-90
transparentnost S )
ptispéli, kolik bylo vysazeno stromt apod.).
Monitoring vyuzivani funkce, zpétna vazba od
Priubézné zakaznikl, hodnoceni dopadu na image a loajalitu.

, 60-150
vyhodnocovani = Upravy podle preferenci uzivatelii. Cena je uvedena

v ro¢ni vySsi.

Zdroj: Koppova, n.d.; StartMedia, n.d.; LK Media, 2025; Optimal Marketing, n.d., Kruti§, n.d.;
zpracovano autorkou, 2025

Propojeni vérnostni aplikace s udrzitelnymi aktivitami podporuje pozitivni image znacky
a umoznuje zadkazniklim zapojit se do smysluplnych iniciativ. Odhad néklada ve vysi 485

000 az 1 240 000 K¢ zahrnuje technické, komunikacni i partnerské aspekty feseni.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vérnostni programy maloobchodnich fetézct
v Ceské republice a navrhnout inovativni feSeni, zejména pro jejich mobilni aplikace.

Tento cil byl naplnén prostfednictvim né€kolika kli€¢ovych kroki.

Nejprve byla provedena teoretickd analyza vérnostnich programi, zédkaznické loajality
a pochopeni principt fungovani vérnostnich programi a jejich dopadu na spotiebitele.
Nasledné byla realizovana empirickd ¢ast prace, kterd zahrnovala dotaznikové Setfeni,
multikriterialni analyzu, testovani hypotéz a diskusi ve Focus Group. Tyto metody
umoznily detailné¢ analyzovat soucasny stav vérnostnich programii maloobchodnich
fetézcl s potravinami na ¢eském trhu a identifikovat jejich silné a slabé stranky z pohledu

zakaznika.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze zakaznici preferuji snadno dostupné slevové kupony
a digitalni vérnostni karty, zatimco personalizované nabidky a vizualizace letdkd jsou
hodnoceny méné pozitivné. Déle se potvrdilo, Zze mladSi generace dava ptrednost
mobilnim aplikacim, zatimco starsi zakaznici ¢asto kombinuji fyzické karty s digitalnimi
feSenimi. Multikriteridlni analyza odhalila rozdily mezi jednotlivymi mobilnimi
aplikacemi — nejlépe hodnocené byly aplikace Lidl a Kaufland, zatimco aplikace Billa
a Penny vykdzaly oblasti pro zlepSeni, zejména v oblasti personalizace a technické

optimalizace.

Na zaklade¢ téchto zjisténi bylo formulovano nékolik doporuceni pro zlepSeni vérnostnich
programi. Kli¢ové navrhy zahrnuji vétsi diiraz na personalizaci nabidek, zjednoduSeni
uzivatelského rozhrani mobilnich aplikaci a segmentaci zdkaznikii. Rovnéz byla
identifikovana potieba flexibilngjSich odmén, které by 1épe reflektovaly individudlni

preference spotiebiteld.

Tato prace tedy nejen poskytla podrobné zhodnoceni fungovani vérnostnich programt
v Ceském maloobchodé, ale také navrhla jednotlivd opatfeni pro jejich optimalizaci.
Ziskané poznatky mohou slouzit jako podklad pro dal§i vyzkum v oblasti digitalizace
vérnostnich programi, vyuziti umélé inteligence pro personalizaci nabidek ¢i srovnani
veérnostnich strategii mezi riznymi maloobchodnimi segmenty. Celkové Ize konstatovat,

Ze spravné nastavené vérnostni programy maji potencial vyrazné ptispet k dlouhodobé
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loajalité zakaznikl a posilit konkurenceschopnost maloobchodnich fetézcti na ¢eském
trhu. Hlavnim pfinosem této prace je podrobné zhodnoceni fungovéani vérnostnich
programi na ¢eském trhu a formulace doporuceni pro jejich zlepSeni. Prace poukazuje na
nutnost vétsi personalizace a zaroven jednoduchosti mobilnich aplikaci, lepsi segmentace
zakazniki a vétsi flexibility v nabidce odmén. Z praktického hlediska miize studie pomoci
maloobchodnim fetézcim optimalizovat své vérnostni programy tak, aby Iépe

reflektovaly skute¢né potieby zakaznikii a podporovaly jejich dlouhodobou loajalitu.

Ackoli empiricky vyzkum ptinasi cenné poznatky o postojich a chovani spotiebiteli ve
vztahu k vérnostnim programiim, je dilezité¢ zohlednit urcitd omezeni, ktera mohou
ovlivnit interpretaci vysledkd. Jednim z klicovych omezeni je sloZeni vzorku

respondentll, zejména s ohledem na vékové rozlozeni a pomérné zastoupeni muzl a Zen.

Ptestoze byla snaha ziskat vyvazeny soubor odpovédi, nékteré vékové skupiny byly
v dotaznikovém Setfeni zastoupeny méng, coz mulZze ovlivnit zobecnitelnost zjisténi.
Rovnéz nerovnomérné zastoupeni pohlavi muze vést ke zkresleni vysledkii, nebot

preference a postoje k vérnostnim programiim se mohou mezi muzi a Zenami liSit.

Tato omezeni je tieba brat v uvahu pfi vyvozovani zavéra a aplikaci vysledkl na Sirsi
populaci. Dalsi vyzkum by mohl usilovat o rovhomérnéjsi zastoupeni respondentli naptic

demografickymi skupinami, aby poskytl jesté piesnéjsi pohled na danou problematiku.
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Seznam priloh

Priloha A: Ukézka struktury dotazniku pouZitého pro vyzkum

Uvod dotazniku:

Dobry den,

jmenuji se Tereza Kuncova a jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych
Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti mého vyzkumu pro
diplomovou praci na téma Porovnani vernostnich programit maloobchodnich vetézcu
s potravinami na ceském trhu.

Dotaznik je anonymni, zabere piiblizn¢ 5 minut a Vase odpovédi mi pomohou Iépe
pochopit potieby uzivatell téchto programii.

De¢kuji za Vas €as a ochotu!

Struktura otazek dotazniku:

1. Pouzivani mobilnich vérnostnich aplikaci:
o VyuZivate mobilni vérnostni aplikace potravinovych fetézcl (napt. Tesco
Clubcard, Lidl Plus)?
=  Odpovéd: Ano/ Ne
o Pouzivate n¢ktery z nasledujicich vérnostnich programi? (vyberte jednu
nebo vice odpovédi)
= Lidl Plus, Kaufland Card, Tesco Clubcard, Billa Bonus Club, Mjj
Albert, Penny Karta, Globus
2. Frekvence pouzivani aplikaci:
o Jak Casto vyuzivate vérnostni aplikace maloobchodnich fetézct?
» Denné, nékolikrat tydné, jednou tydné&, nekolikrat mésicné, jednou
mésicné.
3. Preference obchodu:
o Ktery obchod preferujete jako primarni pro VaSe nakupy, kdyZ mate
moznost vybéru?
= Lidl Plus, Kaufland Card, Tesco Clubcard, Billa Bonus Club, Mijj
Albert, Penny Karta, Globus
4. Hodnoceni funkei aplikaci:
o Respondenti hodnotili dilezitost jednotlivych funkci aplikaci u vSech
maloobchodnich fetézct, které pro né byly relevantni (Lidl Plus, Kaufland
Card, Tesco Clubcard, Billa Bonus Club, Mij Albert, Penny Karta,
Globus).
o Hodnocené funkce:
= Slevové kupony a akéni nabidky
= Personalizované nabidky a doporuceni



= Digitalni vérnostni karta
*  Online vizualizace letdku
» Informace o prodejnach

o Hodnoceni na Skale 0-5, kde 0 = Tuto aplikaci nevyuzivam, 1 =
nedulezité, 2 = SpiSe nedulezité, 3 = Nehraje roli, 4 = SpiSe dilezité, 5 =
Dulezité

5. Spokojenost s aplikacemi:

o Respondenti byli pozddani o hodnoceni spokojenosti se vSemi
jednotlivymi funkcemi aplikaci maloobchodnich fetézc, které pro né€ byly
relevantni:

o Hodnocené funkce:

= Piehlednost aplikace

= Jednoduchost pouzivani

= Relevantnost slevovych kuponii
= Rychlost nacitani aplikace

o Hodnoceni na skéle 0-5, kde 0 = Tuto aplikaci nevyuzivam, 1 = velmi
nespokojen/a, 2 = Nespokojen/a, 3 = Ani spokojen/a, ani nespokojen/a,
4 = Spokojen/a, 5 = Velmi spokojen/a

6. Respondenti hodnotili funkénost jednotlivych kritérii v ramci aplikacich:
(Hodnoceni na $kale 1-10, kde 1 = nejhor$i a 10 = nejlepsi; pokud pro n€ dana
veérnostni aplikace nebyla relevantni byli pozadani o nehodnoceni)

o Slevové kupony

o Personalizované nabidky

o Digitalni vérnostni karta

o Online vizualizace letakt

o Informace o prodejnach

7. Sociodemografické informace:

o Jaké je Vase pohlavi?

o Jaky je Vas veék?

Zaveér dotazniku:

Dé&kuji, ze jste se podélil/a o své ndzory a zkusenosti. Vase odpovédi mi pomohou 1épe
porozumét potiebam uZivatel vérnostnich programd.

Pokud mate zijem o vysledky vyzkumu nebo mate jakékoli otazky, miizete mé
kontaktovat na e-mailu: kuncote9@students.zcu.cz.



Abstrakt

Kuncov4, T. (2025). Porovnani veérnostnich programii maloobchodnich Fetezcu

s potravinami v Ceské republice [Diplomova prace, Zapado¢eska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: vérnostni programy, maloobchodni fetézce, zakaznickd loajalita,

marketingova komunikace, analyza, multikriterialni rozhodovaci analyza

Tato diplomova prace se zaméfuje na analyzu a porovnani vérnostnich programi
maloobchodnich fetézcl s potravinami v Ceské republice. Cilem této prace je zhodnotit
vérnostni programy maloobchodnich fetézcti s potravinami v Ceské republice
a navrhnout inovativni feSeni pro prostiedi Ceského retailu. V teoretické casti je
definovano pojeti vérnostnich programt, jejich vyznam v marketingové komunikaci
a vliv na chovani zakaznikd. V praktické ¢asti prace jsou analyzovany konkrétni vérnostni
programy vybranych fetézcti v CR, jako jsou Albert, Billa, Kaufland, Lidl, Tesco a dalsi.
Vysledky analyzy ukazuji na silné a slabé stranky jednotlivych programii a formuluji
doporuceni pro jejich optimalizaci. Metodika zahrnuje multikriteridlni rozhodovaci
analyzu a analyzu dat z dotaznikového Setfeni a Focus Group. Tato prace prispiva
k lepsimu porozuméni dynamice vérnostnich programti v maloobchodnim sektoru a jejich

vlivu na chovéni spotiebitelti v Ceské republice.



Abstract

Kuncova, T. (2025). Comparison of Loyalty Programs of Grocery Retail Chains
on the Czech Market [Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: loyalty programs, retail chains, customer loyalty, marketing communication,

analysis, multicriteria decision analysis

This thesis focuses on the analysis and comparison of loyalty programs in food retail
chains in the Czech Republic. The aim of this work is to evaluate the loyalty programs of
food retail chains in the Czech Republic and propose innovative solutions for the Czech
retail environment. The theoretical part defines the concept of loyalty programs, their role
in marketing communication, and their impact on customer behavior. In the practical part
of the thesis, specific loyalty programs from selected chains in the Czech Republic, such
as Albert, Billa, Kaufland, Lidl, Tesco, and others, are analyzed. The results of the
analysis highlight the strengths and weaknesses of individual programs and provide
recommendations for their optimization. The methodology includes multi-criteria
decision analysis and analysis of data from a questionnaire survey and Focus Group.
This thesis contributes to a better understanding of the dynamics of loyalty programs in

the retail sector and their impact on consumer behavior in the Czech Republic.
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