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Uvod

Tématem diplomové prace je analyza vérnostniho programu vybrané spolecnosti. Vérnost
a loajalita je dnes velmi zajimavé téma pro vSechny spolecnosti napfi¢ riznymi obory,
ziskat a udrzet vérného a loajalniho zdkaznika neni jednoduché a cely proces ziskani a
udrzeni takového zakaznika muze byt velmi ndkladny. Vé&rnostni programy byly diive
symbolem velkych firem a korporaci, v dnesni dobé¢ se stavaji béZznou soucasti témér
kazdé spolecnosti. Spravné vytvoreny vérnostni program mutize byt jednim z nastroju pro
udrzeni zékaznika, z tohoto diivodu by m¢l byt vérnostni program zajimavy, ale zaroven

rentabilni pro firmu.

Diplomova prace je zpracovana v COOP Hoftovice, druzstvo, které se zabyva prodejem

potravin a ostatnich maloobchodnich produktt.

Hlavnim cilem této prace je zjisténi celkové spokojenosti zdkaznikd s vérnostnim
programem COOP Hoftovice, ale také dil¢i spokojenosti s jednotlivymi atributy

vérnostniho programu.

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti. Cast zaméfenou na teoreticky zdklad tématu

a Cast praktickou.

rowr

Teoretickd €ast je rozdelena do péti kapitol. Prvni kapitola diplomové prace je vénovana
struénému tvodu do marketingu a marketingové komunikace. Néasledujici cast je
zaméfena na komunikani mix a jeho jednotlivé soucésti. Tteti kapitola podrobné
popisuje druhy, cile, ale také vérnostni programy celkové. Ctvrta kapitola teoretické ¢asti
prace je zaméfena na teorii zakaznické loajality, kterd je velmi blizkd vérnostnim
programim. V posledni paté kapitole teoretické Casti diplomové prace je popsana

aktuélni situace maloobchodu v Ceské republice, ale také teoreticky zaklad maloobchodu.

Prvni kapitolou praktické ¢asti, celkové Sestou kapitolou prace, je pfedstaveni druzstva
COOP Hoftovice a jednotlivych obort podnikéani. Soucasti této kapitoly je 1 nahlédnuti do
historie druzstva a detailni popis vérnostniho programu. Kapitola sedma je rozdélena do
nékolika ¢asti a je vénovana vyzkumu, ktery je zaméfeny na vérnostni program COOP
Hoftovice, v ramci této kapitoly je stanovena detailni metodika vyzkumného Setfeni,
stanoveny hypotézy, ale také hodnoceni dil¢ich spokojenosti s jednotlivymi atributy

vérnostniho programu, celkové hodnoceni vérnostniho programu. V posledni ¢asti sedmé



kapitoly jsou data ziskand z dotaznikového Setfeni vyuzita k vyvraceni €i potvrzeni
stanovenych hypotéz. Osma a zaroven posledni kapitola diplomové prace je vénovana
tvorbé konkrétnich navrhii pro vérnostni program COOP Hoftovice, navrhy jsou tvoieny

na zaklad¢ predchozi analyzy.



1 Marketing

Marketing je cCasto mylné¢ vefejnosti zaménovan s pojmem reklama, kterou vidi
v novindach, televizi a ostatnich reklamnich médiich. Reklama je velmi dulezita soucést
marketingu, ale ani zdaleka neni jedinou funkci marketingu. Marketing se snazi pfivést
nov¢ zakazniky, zachovat pfizen zakaznikl stavajicich a provazi vyrobek od samého
zacatku zivotniho cyklu a provazi vyrobek celym cyklem. Marketing se snazi vyuzivat

hodnot z prodeje vyrobki, statistik k opétovnému tspeéchu (Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Autofti definuji marketing v celé fad¢ odbornych definic, vétSina autort vSak vyzdvihuje
vyznam zdkaznika a jeho potieb, ale také zduraziuji, Ze cely proces uspokojovani potieb

zakaznikil musi byt pro firmu ziskovy (Karlicek, 2018, s. 19).

,Marketing ma hluboké koteny ve skute¢nosti, Ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu feSit problém
ziskanim toho, co tyto potfeby a ptani uspokoji* (Ptikrylova, Jadernd, Kincl, Velinov, &

Strach, 2019, s. 18).

1.1 Marketingova komunikace

Jak jiZ bylo v praci zminéno, marketing je zaloZen na vzdjemném vztahu mezi firmou a
zakaznikem. Propojeni zakaznika a firmy zajiSt'uje marketingova komunikace (Kotler &

Amstrong, 2006, s. 29).

Marketingova komunikace je vSe, co firma kona nebo nekond, kazdy krok, ktery firma
udélé je svym zplsobem komunikace s okolim, informuje své zdkazniky o hodnotach a
charakteru jeji ¢innosti. Avsak neni dilezité jen byt vidét, ale zaujmout, pfimét zakazniky
koupit produkt, odlisit se od konkurenénich firem, coZ je v dobé ptesyceni reklamou
velmi naro¢né, a proto by marketingovd komunikace méla byt vyjimecnd, tak aby
v zéplavé ostatnich reklamnich sdéleni byla dostate¢né zajimava pro zédkaznika, zlistala

v podvédomi a pfiméla ke koupi (Karlicek & Zamazalova, 2009, s. 19).

,Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamena
proces sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a
kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, ale také mezi firmou a

jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néZ maji firmy a



jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat." (Ptikrylova & Jahodova,

2010, s. 21).

1.1.1 Model marketingové komunikace

Pro efektivitu marketingové komunikace musi marketingovy pracovnici dodrzovat
principy a dokazat se stat soucdsti segmentu, na ktery chtéji marketingovou kampan
zacilit, ¢imz mohou zjistit, jak bude dany segment reagovat na marketingové sdéleni a
vstfebavat ho. Pro pracovniky marketingu je navrzen model marketingové komunikace,
pfi jehoz tvorbé byly vyuzity znalosti z n€kolika oborii, proto pii jeho dodrzeni se
pracovnici vyhybaji chybam a =zabrafiuje neefektivnimu nakladédni s finanénimi

prostfedky spolecnosti (Karlicek, 2016, s. 23).

Obrazek €. 1: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni .
Pochopeni

wom

Presvédieni

Zména
postojd
a chovani

Zdroj: Krél (2016, s. 23), zpracovano autorem

V levé casti modelu je marketingové sdéleni, tato Cast je rozd€lena na tii vzajemné
propojené Casti, a to sdéleni, médium a kontext. Prostfeni ¢ast modelu je zaméfena na
cilovou skupinu neboli segment. Posledni soucast modelu je spojena s WOM, v piekladu
mluvené slovo, do této ¢asti patii jakakoli komunikace, kterd ma vztah s produktem nebo
je s nim spojena. Kazda z ¢asti modelu je velmi dilezitd pro efektivni marketingovou
komunikaci. Pfi idedlnim vyuziti marketingové komunikace reklamni sdéleni zaujme
cilovou skupinu, je pochopena a pfiméje ke koupi (Karlicek, 2016, s. 24).
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2 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Pomoci komunika¢niho mixu
se snazi pracovnici marketingu pomoci idealni kombinace rtiznych nastrojii dosédhnout
marketingovych cilli, ¢imz poméhaji dosahnout i cilt firemnich. Néastroje komunika¢niho
mixu vyuzivaji osobni i neosobni formy komunikace (Piikrylova & Jahodova, 2010, s.

42).

Komunikaéni mix je sloZzen z n€kolika nastroji pro komunikaci, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, piimy marketing (direct marketing), public relations. Autofi také Casto
pfiddvaji ke zminénym néstrojim dalsi soucasti jako event marketing a sponzoring, nebo

veletrhy a vystavy (Bouckova, 2003, s. 223).

Jednotlivé c¢asti komunika¢niho mixu na sebe navazuji a vzijemné se dopliuji.
V minulosti byly jednotlivé prvky komunika¢niho mixu povazovany za samostatné
funkce, které jednotlivé firemni Gseky fidily nezavazné na ostatnich, naptiklad obchodni
oddéleni bylo zodpovédné za prodejni aktivity a nekomunikovalo je s ostatnimi
oddélenimi a odborniky. Dosazené vysledky tak €asto nebyly optimdlni, proto vznikl
piistup integrované marketingové komunikace (IMC), ve kterém jsou vSechny aktivity za
vyuziti komplexniho planu komunika¢niho mixu propojené a dobie komunikované

(Koekemoer, Bird, Blem, Connett, Duckles, Mazinter & Skinner, 2005, s. 2).

11



Obrazek ¢. 2 Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama

Event
marketing
a sponzoring

Direct
marketing

On-line

Podpora
prodeje

Public relations

Zdroj: Karli¢ek & Kral (2011, s. 18), zpracovano autorem

2.1 Reklama

Prvni zminky o reklamé sahaji aZ do starov€ku, nebo 1 mnohem diive. Reklama existovala
na vSech mistech, kde byl obchod. V Egypté byly nalezeny tabulky o obchodu a zboZi,
avsak neni mozné je blize analyzovat, proto se vétSina autort shoduje, Ze reklama vznikla
pravé v antice, kde se zachovala v archeologickych nalezech a psanych zpravach

(Hortidk, 2018, s. 9).

Jednou z hlavnich souc¢ésti marketingového komunika¢niho mixu je reklama. Reklama
zahrnuje pouziti placenych médii k informovani zakaznika o produktu, cilem reklamy je
presvedcit, pripomenout a informovat. Nejvétsi vyhodou reklamniho sd€leni je moznost
osloveni velmi Sirokého publika, které mlize byt rozptylené po celé zemi, Evropé nebo 1
dokonce po celé planeté. Naopak nevyhodou reklamy jsou velmi vysoké naklady, ale také

fakt, Ze se jedné o jednosmérnou komunikaci se zdkaznikem (Jakubikova, 2013, s. 308).

12



2.2 Public relations

Public relations je komunikace podniku s vefejnosti, ktera vytvaii a udrzuje pozitivni
postoje a vztahy vetejnosti k firm¢, produktu a firemnim aktivitam. Prace s vetejnosti
neni zameétena jen na vnéjsi prostiedi, ale také na prostiedi uvniti firmy. Public relations
je anglicky termin, ktery oznacuje rozsdhly komplex aktivit, tento termin je témeéft
nemozny pielozit do ¢eského jazyka, proto i u nds miizete ve vétSing pripadii nalézt prave
anglickou podobu public relations nebo zkratku PR (Halek, 2017, s. 203).

Spolecnosti pomoci Siroké skaly aktivit public relations provadéji konkrétni kroky, které
smeétuji k fizeni dobrych vztahl s dilezitymi ¢leny vefejnosti. Oddéleni PR monitoruji
postoje vetejnosti, §ifi informace a komunikaci, kterd podporuje dobré jméno spole¢nosti

nebo jednotlivych vyrobki (Kotler & Keller, 2013, s. 567).

Podle Jakubikové (2013, s. 318) lze zdkladni néstroje public relations shrnout ve zkratce

PENCILS

Publications — tiStén¢ informace, vyro¢ni zpravy, Casopisy

Events — sponzoring, prednasky, veletrhy, vystavy

News — novinafské zpravy, novinky spolec¢nosti

Community involvement activities — angaZovanost pro spole¢nost
Identity media — identita spolecnosti, pravidla oblékani, vizitky, logo
Lobbying aktivities — ovliviiovani regula¢nich a legislativnich opatfeni

Social responsibility activites — socidlni odpovédnost spole¢nosti, budovani dobré

povesti

Reklama a PR jsou velmi Casto v Siroké vefejnosti spojovany. Reklama i PR jsou néstroje
komunika¢niho mixu, které vytvareji pohled na firmu, vyuzivaji proto podobna
komunika¢ni média a berou ohled na cilové skupiny, avSak vSechny aktivity dé€laji za
jinym ucelem. PR cili na vefejnost celkove, naopak reklama se snaZi oslovit cilovy
segment zakazniki. Reklama se snazi prodat produkt co nejrychleji, zatimco PR se snazi
zvysit a udrzet dobré povédomi a jméno podniku dlouhodobé. Zadny néstroj neprodava
1épe nez image a dobré postaveni podniku ve spolecnosti, proto jsou PR velmi klicové

(Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 107).

13



2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem marketingové komunikace, ale i pfes vyvoj
ostatnich nastroji si stadle udrzuje vyznamnou roli v marketingovych strategiich
spolecnosti. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je vytvareni a udrzovani dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem, diky pfimému kontaktu pii celém obchodu, ktery je usity presné
na miru zdkaznikovi. Osobni prodej umoziuje pochopit potieby a ptani zdkaznika, a proto
je snazsi vytvoftit produkt piesné¢ na miru pro maly segment zédkaznikl, nebo dokonce i
prave vybudovat vzajemny vztah a ziskat ditvéru zékaznika v dany produkt a spole¢nost.
Néklady jsou dalsi vyhodou osobniho prodeje, jelikoz pfi osobnim prodeji byva maly
pocet oslovenych zakaznikti. Pokud by doslo k potiebé oslovit vétsi pocet zakaznikd,
doporucuje se vyuzivat ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Nevyhodou osobniho
prodeje je skutecnost, ze lidé nejsou radi osloveni od prodejcti, at’ uz nabizi cokoliv. Dalsi
nevyhodou osobniho prodeje je Cas, jelikoz budovéani dobrych vztahli mezi zdkazniky a
firmou trvd ve vétSin€é piipadit velmi dlouhou dobu. Vybirani kvalifikovanych a
spravnych lidi pro osobni prodej je také velmi rizikové, jelikoz pravé zaméstnanci
zodpovédni za osobni prodej maji na starost komunikaci se zakazniky, ¢imz ztraci firma

kontrolu nad provedenou komunikaci (Karli¢ek, 2011, s. 159).

Osobni prodej je interpersonalni proces prezentace sluzeb, vyrobkli, myslenek v ramci

komunikace mezi kupujicim a prodavajicim (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 125).

Osobni prodej miize byt velmi efektivnim néstrojem marketingové komunikace,
predevsim v situacich, ve kterych jsou vytvafeny preference zakaznikl. Bezprostiedni
pusobeni komunikace na zdkaznika mtze ptresvédcCit o prednostech produktu mnohem

1épe a ovlivnit tak jeho chovani u€innéji nez reklama (Halek, 2017, s. 205).

Tato osobni forma komunikace je mozna vykonavat v kancelafi prodavajiciho c¢i
kupujiciho, v prodejné nebo pied dvefmi bytu. Nejcastéji se odehrava tvari v tvar, ale
muzZe byt realizovana telefonicky, pomoci elektronickych telekonferenci nebo

interaktivné po internetu (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 125).

14



2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z hlavnich ¢asti marketingového komunikacniho mixu.
Vyskytuje se v celém nasem okoli. V kazdém podniku mizeme vidét nabidku vyhodného
nakupu, slevové kupony, soutéze nebo moznost zapojeni do spotiebitelské soutéze.
Podpora prodeje se orientuje na zadkaznika, zprostiedkovatele, ale i na vlastni prodejni

personal a dotyka se mnoha ¢asti firemni politiky (Jakubikova, 2013, s. 315).

Podpora prodeje nabizi kratkodobé pobidky, které maji za tikol podpofit zdkladni pfinosy
nabizené produktem a povzbudit tak nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Podpora
prodeje na rozdil od reklamy, kterd nabizi divody ke koupi, motivuje zakaznika zakoupit
vyrobek prave ted’. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu (Kotler, 2007, s.

880).

Diive byly aktivity podpory prodeje poklddany za nevyznamny doplnék marketingové
komunikace, v dnesni dobé¢ jsou vSak povazovany za velmi G¢innou a nedilnou soucasti
kazdého marketingového komunikaéniho programu. Spole€nosti Casto reaguji za pomoci
podpory prodeje na rostouci silu konkurence a zmény v chovani spotiebitelii (Ptikrylova

& Jahodova, 2010, s. 88).

Karlicek (2016, s. 95) uvadi, ze podpora prodeje nabyva stile vétsitho vyznamu pro
upoutani zakaznika, které je v dneSnim vysoce konkuren¢nim postaveni velmi obtizné.
Jelikoz prave nastroje podpory prodeje €asto nabizeji pfidanou hodnotu pro produkt nebo
sluzbu. V nabidce velmi podobnych konkuren¢nich produktt je podpora prodeje velmi
dilezitou soucasti marketingové komunikace, protoZze dokaZe odliSit produkt od
konkurence. Zékaznici jsou v dneSnim svéte velmi neloajélni, proto jsou aktivity prodeje

velmi vhodné pro udrzeni stalych zakazniki a ptilakani zakaznika novych.

Nastroje podpory prodeje maji rozdilné cile. Zatimco bezplatné sluzby poradenstvi usiluji
o udrZeni dlouhodobého vztahu se zakazniky, vzorky zdarma umoziuji vyzkousSet
produkt potencionalnim zédkaznikiim. Prodavajici vyuZzivaji podporu k ptildkani novych
spotiebiteld, ale také k odménovani stalych zakaznikt, které mize velmi Casto vést ke
zvySeni frekvence opakovanych ndkupii. Podpora prodeje také velmi casto laka
zakazniky, ktefi nejsou loajalni znackdm a zamétuji se hlavné na nizkou cenu produktu,
dobrou hodnotu nebo darky. VyzkouSeni produktu pravé témito zakazniky mulzZe

znamenat dlouhodoby narust trzniho podilu (Kotler & Keller, 2013, s. 559).
15



Ptikrylovad a Jahodova (2010, s. 88) rozd€luji dle cilové skupiny podporu prodeje

nasledovné:

e Spotiebni podpora prodeje
e Obchodni podpora prodeje

e Podpora prodeje obchodniho personalu

Spotiebni podpora prodeje vyuziva celou fadu metod a nastroji marketingové
komunikace, které v kombinaci s reklamou maji vést ke zvyseni podilu na trhu a objemu
prodejt, tyto nastroje také mohou slouzit k povzbuzeni zajmu o produkt nachazejici se ve
fazi zralosti, reaguji na aktivity konkurence nebo vytvaii podnét pro vyzkouSeni nového

vyrobku (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 89).

Podpora prodeje nemusi byt vzdy zaméfena pouze na koncového spotiebitele produktu,
ale velmi Casto muze cilit na podporu obchodnich meziclanki. MiZze byt nabidnuta
vyrobcem velkoobchodnikovi, maloobchodnikovi nebo distributorovi. Cilem obchodni
podpory prodeje je piesveédcit meziclanky obchodu k prodeji znacek vyrobcei, propagovat
je a informovat o vlastnostech produkti. Obchodni podpora prodeje byva casto
financovana vétsim mnozstvim prostfedkli nez podpora prodeje konecnému spotiebiteli

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 92).

Podpora prodeje obchodniho persondlu za pomoci riznych nastrojii motivuje prodejce,
prodejni tym a cely persondl nejen k hledani novych prodejnich ptileZitosti, ale také
k vzdélavani, vyméné zkuSenosti, zlepSeni prodejnich schopnosti a celkové motivuje

k lepSim prodejnim vykonlim (Kotler & Keller, 2013, s. 559).
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3 Vérnostni programy

Vérnostni program je nastroj marketingové komunikace, ktery umoznuje spole¢nosti urcit
a odménit jeji nejlepsi zakazniky, ktefi na oplatku maji mensi motivaci k odchodu ke
konkurenénimu a utraceji u spolecnosti vétsi mnozstvi financnich prostiedkt, celkovy
zisk zékaznikil pro firmu roste. Vérnostni programy mohou byt efektivni odpovédi na
vysoce konkuren¢ni prostfedi, ve kterém se intenzivné snizuji bariéry pro prechod

zakaznikt ke konkurenci, ale také na stale rostouci tlak na snizovani cen (Vlasak, 2005).

Vérnostni program je nastroj ureny k poskytovani odmén pro zdkazniky, ktefi nakupuji
Casto a ve velkém mnozstvi. Vérnostni programy jsou zptsob pro vytvotreni dlouhodobé
vérnosti zékaznik, ale také zplisob pro vytvofeni potencionalni ptilezitosti ke kfiZzovému
prodeji. Pravé vérnostni marketing potvrzuje pravidlo, ze 20 % zdkazniki miize

spole¢nosti vytvaiet az 80 % obchodu (Kotler & Keller, 2007, s. 198).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 91) udavaji ,, Odmeény za vérnost se poskytuji v ramci
vernostnich programu bud’ financni, nebo jinou formou. Pravidelné vyuzivani produktu
Jje zaznamendavadno na vérnostni karté, jez casto opraviuje k ziskani dalsich slev ¢i vvhod
u jinych obchodnich partneri, kteri participuji na vérnostnim programu. Soucasné se tak

¢

ziskava velké mnozZstvi potiebnych udajii o zakaznicich a jejich ndkupnim chovani

Prikopnikem ve svété vérnostnich programi se stala letecka spole¢nost American
Airlines, ktera v roce 1981 predstavila prvni v€rnostni program zvany ,,Aadvantage®, ve
kterém stali zakaznici spolecnosti mohli vyuzit leth zdarma podle pocti nalétanych mil

(Keller, 2007, s. 272).

Leteckou spolecnost nasledovaly hotely v Cele sfetézcem ,Mariott”, ktery zavedl
vérnostni program ,,Honored Guest Program®, v pfekladu program pro vazené hosty.
Postupné své vérnostni programy piedstavovaly firmy v riznych oborech podnikani jako
naptiklad autopijCovny, bankovni instituce nabizejici programy pfipisujici body za
vyuzivani kreditni karty. V dneSni dobé¢ jsou vérnostni programy vyuzivany ve vSech
oblastech. Nejvétsi vyhodu v odvétvi ma spolecnost, kterd pfijde s vérnostnim
programem jako prvni, to vSak plati jen do bodu nasyceni trhu, poté jsou ,,poSkozeni*

vSichni poskytovatelé programt (Kotler & Keller, 2007, s. 198).
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Oproti ostatnim néstrojim marketingového komunika¢niho mixu, které maji okamzity
efekt, ale kratkodoby charakter a jsou velmi jednoduse kopirovatelné konkurenci.
Vérnostni program je dlouhodoby proces, pii kterém firma plisobi na zédkaznika a ziskava

jeho vérnost (Spacil, 2003, s. 101).

3.1 Cile vérnostnich programii

Egan (2015, s. 201) udava, ze cilem vérnostnich programt je vytvotit vys$si miru udrzeni
zakaznikG poskytnutim néjaké pridané hodnoty, vyhody, kterou vzbudi celkovou

spokojenost zakaznika.

Cile vérnostnich programi pro jednotlivé firmy se mohou lisit. Dle Unclese, Dowlinga a
Hammonda (2002, s. 294) jsou vSak dva nejdulezitéjsi cile vérnostnich programii. Prvnim
zminénym cilem je zvyseni ziskl z prodeji pomoci zvyseni poctu prodanych produkti.
Druhym cilem je udrZeni stavajicich zakaznikli za pomoci vybudovani uZzSich vztaht
mezi firmou a zdkazniky. Autofi také zminuji, Ze ke zvySeni zisku muze dojit pii

soucasném splnéni obou cili.

Dlouhodobymi a stfednédobymi cili vérnostnich programti jsou zajisténi stability
podniku, zvyseni zisku a trzniho podilu. K dosazeni téchto cilii vSak musi nejdiive byt

splnéno pét hlavnich kratkodobych cili, kterymi jsou:

e Zisk zakaznikovi vérnosti — zakaznik se stane stalym zakaznikem, diky
veérnostnimu programu.

e Zisk novych zakaznikl — zde existuji dve€ cesty pro zisk zédkaznikt. Prvni z nich
je vytvoreni velmi atraktivniho vérnostniho programu, jehoz souc¢ésti budou chtit
byt samotni zakaznici. Druhym zplsobem je vyuziti mluveného slova, diky
kterému budou spokojeni a loajalni zakaznici §ifit vyhody vérnostniho programu.

e Zisk databaze zakaznikli — vérnostni program neni pouze marketingovy nastroj
pro udrZeni zédkaznikd, ale také néstroj k zisku velmi cennych informaci ohledné
zakaznikl. Ziskané informace je pak mozné vyuZit pii ostatnich marketingovych
aktivit.

e Podpora ostatnich oddéleni spolecnosti — vySe zminéna ziskana data mohou byt
vyuzita i na podporu ostatnich oddé¢leni, jako naptiklad zédkaznicky server, vyvoj,

vyzkum a dalsi.
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e Zisk ptilezitosti pro komunikaci — vérnostni program nabizi podniku moznosti pro
tvorbu piimé osobni komunikace, na rozdil od reklamy nebo pfimého marketingu

(Butscher, 2002, s. 39).

3.2 Druhy vérnostnich programii

Déleni vérnostnich programi je velmi riznorodé¢, autofi uvadéji déleni podle rtiznych
hledisek. Programy mohou byt d€leny podle zaméfeni na cilovou skupinu, podminek
vstupti do programu, podle formy benefitt nebo poctu zapojenych znacek do vérnostniho
programu. Velmi Casté je kombinovani znakl jednotlivych druhti vérnostnich programi,

jelikoz se kazda spole€nost snazi vytvofit originalni a zajimavy vérnostni program.

Matula (2015) déli vérnostni programy dle zaméfeni, v€rnostni programy mohou byt
cilen¢ zamétené na distributory, jejichz cilem je budovani popularity produktu a vérnosti
ke spolecnosti ze strany maloobchodnikil, velkoobchodnikd a distributorti. Vérnostni
programy mohou byt také zaméfené na koncového spotiebitele, v téchto programech
zakaznik ziskéva za loajalitu moznost Cerpat vyhody vérnostniho programu. Zakaznické

vérnostni programy je mozné dale délit na dalsi dvé skupiny:

e V¢&rnostni program jedné spolecnosti — zakaznici jsou drzitelé jedné vérnostni
karty daného podniku.
e Vé&rnostni program sdruzenych fetézcli — jeden vérnostni program spojuje vice

firem nebo fetézcl, které si nekonkuruji vzajemné.
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Obrazek €. 3 Déleni vérnostnich programiti dle zaméteni

vérnostni programy

zakaznické vérnostni programy

koneény spotiebitel

distributorské vérnostni programy

maloobchody

velkoobchody

jini distributofi

Zdroj: Matula (2015), zpracovano autorem

Vérnostni programy se také mohou d¢lit dle ¢asu trvani vérnostniho programu.
Kratkodobé vérnostni programy ve vétsiné piipadt nebyvaji zavislé na ¢lenstvi v klubu
vérnostniho programu a jsou ur€eny vSem zdkaznikiim. Zakladem takovych programi je
herni schéma, ve kterém ziskava zdkaznik za kazdy ndkup za ptfedem urcenou ¢astku body

nebo nalepky, které jsou vylepovany na hraci karty. Pfi nasbirani vSech bodu ziska

zakaznik slevu nebo produkt zdarma (svetobchodu.cz, 2017).
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Typickym piikladem kratkodobého vérnostniho programu byla akce spolec¢nosti OMV
Ceskéa republika, s.r.o., kterd probihala na &erpacich stanicich od 27. 7. 2020 do
18. 10. 2020 a nesla nazev ,,Chytte SpongeBoba a jeho partu®. Ve zminéném vérnostnim
programu zakaznici ziskali za kazdy ndkup nebo vyuziti sluzeb jidelny, automycky a
dalsich nad 500 K¢ jednu samolepku do hraci karty. Po nasbirani plné karty deseti nalepek
mohli zékaznici vyménit kartu na Cerpaci stanici za zvyhodnéné produkty nebo sklenici
s logem ,,SpongeBoba“ zdarma a ke kazdému nakupu s plnou kartou nalepek byla dodédna

klicenka zdarma (OMV.cz, 2020).

Obrazek ¢. 4 Ukazka vérnostniho programu spole¢nosti OMV

Zdroj: OMV (2020)

Dlouhodobé vérnostni programy nejcastéji byvaji rizné typy cClenstvi ve vérnostnim
klubu, v ramci dlouhodobych programii spolecnost vede komunikaci se zdkaznikem i
nékolik let. Fungovani takovych programil je zpravidla naro¢néjsi, jak z organiza¢niho

hlediska, tak s ohledem na vynalozené finance (Kotler & Keller, 2013, s. 576).

Dlouhodobé vérnostni programy obsahuje vétsina marketingovych komunika¢nich mixt
velkych spole¢nosti. V Ceské republice snovym vérnostnim programem pfisel
maloobchodni fetézec Lidl, ktery pfedstavil program zvany ,,Lidl Plus®. Vérnostni
program mohou mit zakaznici spolecnosti stale u sebe, jelikoz je mozné nosit karticku
nahranou v mobilni aplikaci. Aplikace upozorni zdkaznika na nejvyhodnéjsi produkty,
umoziuje zobrazit uctenky, které je mozné vyuzit naptiklad pti reklamaci, ale také nabizi

stiraci los, ktery je mozné settit po kazdém nakupu v obchodu (Lidl, 2021).

21



Podle Zamazalové (2010, s. 380) je mozné délit vérnostni programy dle modelu:

e Cenové — poskytuje specidlni nabidku pro ¢leny klubu, zpravidla se jednd o
zvyhodnénou cenu nakupu.

e Bodovy — podstatou bodového vérnostniho programu je piridélovani bodd za
uréitou vysi utracenou pti nadkupu, body je mozné vyuzit pro nasledné poskytnuti
slevy nebo jiného bonusu.

e Kombinovany partnersky model — partnersky model je zalozeny na bodovém
systému veérnostniho programu, podstatou tohoto modelu je spoluprace skupiny
spole¢nosti, které jsou partnery provozovani programu. Body je tedy mozné sbirat

do spole¢ného vérnostniho programu partnerskych firem.

Vérnostni program muze byt otevieny. Takovy vérnostni program je dostupny pro
Sirokou vefejnost a clenem se muze stat uplné kazdy bez nutnosti zaplaceni vstupniho
poplatku a vyplilovani rozsahlych registratnich formulaii a ptihlaSek. Otevieni
vérnostniho programu pro Sirokou vefejnost znamena pro firmu ve vétSiné pripadi
velké mnozstvi Clentl, ale také ztratu informaci pro komunikaci se zdkazniky a
nemoznost identifikovat zdkazniky klicové. Opakem otevienych vérnostnich
programi jsou programy limitované. Limitovani vérnostnich programt vstupnim
poplatkem dokéze spole¢nosti pokryt ¢ast nakladi na vérnostni program, ale také diky
moznosti identifikace zadkaznikli odménit nejlepsi zakazniky spolecnosti (Butscher,

2002, s. 50).
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4 Loajalita

Spokojenost a loajalita zdkaznika spolu velmi izce souvisi, avSak jedna se o dva terminy
s odliSnym vyznamem. Dle Kotlera & Kellera (2013, s. 164) je spokojenost, pocit
potéSeni nebo zklamani zdkaznika pii porovnani skutecného vykonu vyrobku
s ocekavanim. Pokud vykon produktu pirekond ocekavani, zakaznik je spokojeny nebo
dokonce potéSeny. V pripadé, Zze vyrobek zaostdva za ocekdvanim je zakaznik
nespokojeny. Hodnoceni zadkaznika rozhoduje né€kolik faktorti, zalezi zejména na typu
vérnostniho vztahu, coz znamend, ze zdkaznik s kladnym vztahem ke znacce castéji
vnima vyrobky piiznive.

Loajalita ke znacce znamena pozitivni vztah zdkaznika ke znacce, existuji rizné druhy
loajality. Opakovany nakup produktu spole¢nosti neni to stejné jako loajalita, protoze se
jedna spise o rutinu nebo zvyk nez loajalitu zdkaznika. Ve vétSingé piipadlt zakaznik
nehodnoti alternativa pii kazdém nakupu, z tohoto diivodu je mozné pozorovat pfi nizké
zainteresovanosti sklon k nakupu stejné znacky produktu. Toto chovani je spiSe zvykové

nez loajalni (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2005, s. 80).

Spolecnosti, které disponuji velkym poctem loajalnich zdkaznikli mohou uplatiiovat
volng;jsi cenovou politiku, tedy vyssi ceny. Jejich zdkaznici jsou méné citlivi vii¢i riznym
aktivitam konkurence. Firmy s loajalnimi zédkazniky tedy mohou utracet vice penéz na

emocidlné zaloZené marketingové aktivity (Barta, Patik & Postler, 2009, s. 63).

Dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 65) existuji riizné faktory, které ovliviiuji loajalitu
a nemohou byt zjistény jen v jednoduchém prizkumu spokojenosti zékaznikti, mezi tyto

faktory patii predevsSim.

e Vlastnosti vyrobkl a sluzeb

e Image znacky

e Komunikace znacky a konkurence
e Povést spolecnosti

e Zazitek zadkaznika pii nakupu

Silna znacka produktu je takova, kterd uspokojuje co nejvice vérnych nakupujicich.
Ziskani loajality zékaznikli je nakladov€ Usporna strategie. Existuji prizkumy, které
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dokladaji, ze ndklady na ziskani novych zédkazniki mohou byt i 6 x vyssi nez na udrzeni
zakaznikil stalych, ztohoto divodu by méli spole¢nosti o své zikazniky pecovat

(Pelsmacker, Guengs & Bergh, 2003, s. 73).

Spravné vytvoreny vérnostni program by mél obsahovat skladbu odmény navrzenou tak,
aby platilo, ze ¢im loajalnéjsi zdkaznik bude, tim bude jeho odména ve vérnostnim
programu vys$i. Takovy vérnostni program se vyplati zvlasté z dlouhodobého hlediska,
protoze loajalni zédkazniky je jednodussi si udrzet a jsou ochotnéjsi utracet vice penéz

(Tellis, 2000, s. 386).

Mezi spokojenosti a vérnosti zakaznika existuje souvislost. Vérnym zékaznikem se ve
vétsSing pripadl nestane zékaznik, ktery je nespokojeny. Automaticky vsak neplati, ze

spokojeny zdkaznik se stane zdkaznikem stalym (Zamazalové, 2009, s. 214).
Vztah mezi vérnosti a spokojenosti zdkaznika je zobrazeny na nésledujici matici.

Obrazek ¢. 5 Matice vztahu mezi vérnosti a spokojenosti zakaznika

i
o
c
2
o
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<]
o
2 g
Skokani Kralové
Nerozhodni
zakaznici
Bézenci Véziové

—

Loajalita

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 215), zpracovano autorem

Skokani — jedna se o zakazniky, ktefi jsou spokojeni, avSak neloajalni. Velmi ¢asto méni

znacku produkti.

Kralové — zékaznici, kteti dokazi ocenit pfidanou hodnotu znacky, zarucuji dobré

vysledky pro dodavatele.
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Bézenci — nespokojeni zakaznici, kteti se pro firmu v budoucnosti pravdépodobn¢ stanou

ztracenymi zakazniky.

Véziové — veérni zakaznici, ktefi 1 pies svou nespokojenost nemaji jinou alternativu,
nemohou zménit dodavatele napiiklad z divodu velkych nakladi pro zménu nebo

v ptipadé platné smlouvy.

Mezi vySe zminénymi zakazniky jsou uprostied zakaznici, kteti jsou nerozhodni

(Zamazalova, 2009, s. 215).

Pelsmacker (2003, s. 73) rozdé€luje rGzné urovné loajality zakaznika, tyto urovné
rozdéluje do pyramidového schématu. Kde na v dolni ¢asti pyramidy nalezneme tzv.
»prepinace®, ktefi se chovaji podle cen, jsou neurciti a neloajalni. Nasleduji spokojeni
kupujici, kteti jsou navykli a nemaji diivod ke zméné, v tieti ¢asti pyramidy jsou
spokojeni kupujici, ktefi pfepinaji mezi znackami, pod vrcholem se nachéazeji kupujici se
vztahem ke znacce. Na samotném vrcholu pyramidy jsou rozhodnuti kupujici. Viz

nasledujici pyramida loajality.

Obrazek ¢. 6 Pyramida loajality zakaznika

Rozhodnuty

kupujici

(upujiel ma znad oblibé
Kupujici ma znadku v oblib

ma k ni vziah

Spokojeny kupujicl, klery pfepind” mezi znackam
/
Spokojeny, navykly kupujicl, ktery nema divod ke zménd
=
Prepinat® podle cen, neurtity, neloajéln

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 73), zpracovano autorem
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Autofi Barta, Patik a Postler (2009, s. 62) spojuji s pojmem loajalita i pojem oddanost.
Loajalita je vdzana na znacku i produkt, zatimco oddanost je témet vylucné spojena se
znackou. Oddani spotiebitelé potfebuji méné podnéti k opetovnému nakupu, ale také
vice odolavaji marketingovym aktivitam konkurence. Oddani zadkaznici s mensi
pravdépodobnosti nakoupi produkt od konkurence v ptipadé€, ze jejich oblibena znacka
neni k dispozici. Oddani zékaznici tedy Setfi naklady spolecnosti na skladovéani a
zalohovani distribuc¢ni sité¢ produktu, nejen vsak Setii naklady, jsou také schopni zaplatit
za dany produkt vice. Diky tomu mulZze spoleCnost zavadét prémiové derivaty nebo

zvySovat cenu.

Spokojenost neni dostacujicim predpovidatelem chovani a neni mozné diky spokojenosti
pfesné piedpovidat dalsi ndkup zakaznika. Ale ani loajalita vSak nestaci k predvidani
budouciho chovéni. Existuji spokojeni zdkaznici, ktefi odejdou, ale i nespokojeni

zakaznici, ktefi zlstavaji (Barta, Patik & Postler, 2009, s. 63).

Spokojenost zadkaznika patti do skupiny nehmotnych zdrojt, které rozhoduji o ispé$nosti
spole¢nosti. Vyzkum spokojenosti zdkaznika spoc¢iva ve stanoveni pfedstavy zakaznika
o vlastnostech vybraného produktu, které nasledné zdkaznik hodnoti po jeho nékupu

(Foret & Stavkova, 2003, s. 107).
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Foret a Stavkova (2003, s. 108) vyjadiuji model vztahu mezi jednotlivymi proménnymi

v nasledujicim modelu.

Obrazek ¢. 7 Model spokojenosti

Image

s

oéekavani
zakaznika

s s .

vnimana kvalita N vnimana spokojenost ) loajalita
produktu(sluzeb) hodnota » zakaznika zakaznika

stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret & Stavkova (2003, s. 108), zpracovano autorem

Zamazalova (2009, s. 222) udava, ze spole¢nost mize usilovat o vytvofeni vérnosti na
zdklad¢ dvou strategii. Prvni ze strategii je strategie tzv. diferenciace, ve které se
spole€nost snazi odlisit od konkurencnich firem, vyrobki a sluZzeb. Firma se pf1 strategii
diferenciace odliSuje poskytovanim pfidané vyssi hodnoty cilové skupiné zdkaznikl a

vytvaii pro ni charakteristicky positioning.

Cesti zakaznici jsou zpravidla charakterizovani jako cenové senzitivni, posledni dobou
vSak roste podil téch, ktefi upfednostiiuji kvalitativni faktory pti vybéru. Z ¢ehoz se miize
odvijet vybér a preference jednotlivych faktorti, na kterych je strategie postavena.
Ptikladem mohou byt malé tradicni obchody, které sézeji na osobni ptistup a kratkou
vzdalenost, diskontni prodejny sazejici na nizkou cenu nebo hypermarkety zaméfené na

komplexnost nabidky (Zamazalova, 2009, s. 222).

Druhou mozZnosti ptistupu k budovani loajalni klientely je strategie loajality. Jeji podstata
je zaloZena na poskytovani riznych odmén za opakované nakupy u spolecnosti, podle
toho, na jaké zdkazniky z hlediska jejich osobni charakteristiky je zaméfena, ale také na

zaklad¢ délky trvani vztahu mezi spotiebitelem a firmou (Zamazalova, 2009, s. 223).

27



5 Maloobchod

,,Maloobchod prodava zbozi nebo sluzby zakaznikiim a uspokojuje tak potreby jejich
viastni nebo jejich domdcnosti. Cinnost maloobchodu se lisi od prodeje zbozi pro vyrobni
spotrebu, kde se jednd predevsim o zbozi nezbytné k realizaci jejich podnikatelské

cinnosti. “ Hes (2004, s. 77).

Cimler a Zadrazilova (2007, s. 12) definuji maloobchod jako podnik, ktery nakupuje od
velkoobchodu nebo pfimo od vyrobce a zajistuje prodej bez dalsi upravy nakoupeného
produktu kone¢nému zdkaznikovi. Maloobchodni prodejny vytvareji vhodné slozeni
prodejniho sortimentu, vhodné prostfedi pro zakaznika, ptedavaji informace o

dodavateltim, ale také poskytuji informace o prodavaném zboZzi.

Maloobchod jsou vSechny aktivity spojené s prodejem sluzeb nebo zbozi koncovému

zakaznikovi pro soukromou potiebu (Kotler & Keller, 2013, s. 487).

Maloobchodni spole¢nost mize byt definovana jako subjekt, ktery nakupuje produkty od
distributort a nasledné¢ prodava kone¢nym spotiebitelim. Malé maloobchodni
spoleCnosti fesi manazerské operace spolecné s ndkupem, naopak velké vyuZivaji

k centralnimu fizeni pro vSechny obchody (Varley, 2005, s. 22).

5.1 Typologie maloobchodu

Cimler a Zadrazilova (2007, s. 16) déli maloobchod na potravinaisky a nepotravinarsky.
Do potravinaiského maloobchodu se nezatazuji pouze obchody s potravinami, ale také
prodejni jednotky, které nabizeji svym zékaznikiim rychloobratkové nepotravinarské
zbozi. Do potravinarského sortimentu se fadi ve vétSin€ zemi cigarety a ostatni tabakové
vyrobky, Cistici a praci prostfedky, ale také produkty pro osobni hygienu. Potravinaisky
maloobchod je tradicné nejrozsahlejsi, vyuziva nejnovéjsi logistické a informacni
systétmy, coz je zapfi€inéno velkym objemem zbozi, které potravinovymi

maloobchodnimi prodejnami prochazi a velkou pravidelnosti odbytu. Maloobchod se

stale rozviji, a to 1 pfes fakt poklesu podilu vydaji zdkaznikl za potraviny.

Do nepotravinaiského maloobchodu je mozné zatadit Sirokou Skdlu prodejen, ale i

sortimentll. Nepotravinaisky maloobchod je stale obohacovan novymi sortimenty,
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specialni skupinu nepotravinaiského maloobchodu tvoti prodej a servis automobild a

pohonnych hmot (Cimler & Zadrazilova, 2007, s. 16).

(Hes, 2004, s. 81) uvadi, ze tfidéni prodejnich jednotek maloobchodu lze provést pomoci
celé tady riznych statistickych znakti, kterymi jsou naptiklad sortiment, velikost a
umisténi prodejny, ale také forma prodeje. Pro tfidéni maloobchodnich prodejen je také

mozné zaradit znaky dynamické jako cenova politika, kvalita zbozi nebo soubor sluzeb.
(Hes, 2004, s. 81) vyuzil pro své tfidéni maloobchodnich jednotek nasledujici kritéria:

e hloubka a §ife sortimentu
e cena a umisténi prodejny
® VyVOj

e forma prodeje

e prodejni plocha

Dle vyse zminénych kritérii (Hes, 2004, s. 81) rozd¢lil maloobchodni prodejny velmi
podrobné, na tzce specializované prodejny, specializované prodejny, odborné a
velkoprodejny  nepotravinaiského zbozi, superety (samoobsluzné prodejny),
supermarkety, hypermarkety, obchodni domy univerzalni a specializované, prodejny

smiSeného zbozi, pojizdné prodejny, diskontni prodejny a zésilkové prodejny.

5.2 Maloobchod v Ceské republice

Osm nejvétsich maloobchodnich fetézeti v Ceské republice dosahne na necelé tii tvrtiny
utraty zékaznikl za jidlo a drogerii. Nadprumérna koncentrace maloobchodnich fetézct
na tizemi Ceské republiky je zptisobena s nejvétsi pravdépodobnosti soupefenim ohledné
ceny produktii. Zakaznici v Cesku nakupuji zhruba 56 % vyrobki ve slevach. Tento podil
nakupti ve slevich znamena prvni misto v Evropé v ramci nakupovani zlevnénych
produktii. Pro vyssi koncentraci na ¢eském trhu by musel jeden z maloobchodnich fetézcu
odejit, nejvetsi spekulace ohledné odchodu z ceského trhu byly ohledné fetézce Tesco,
ktery si vSak za posledni 1éta vylepSuje financni situaci a soustfedi se na sviij hlavni
byznys, kterym je prodej obleceni a rychloobratkového zbozi. Fenoménem poslednich let
je tendence zakaznikli upfednostiiovat pohodlnost a rychlost nakupu, z tohoto diivodu na
trhu stale pribyvd malych prodejen, které jsou také velmi Casto oznaCovany jako

convenience prodejny (Idnes, 2020).
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Virtudlni realita je jednou z technologii, které¢ by mohly v budoucnosti zménit svét retailu.
Diky virtudlni realit¢ mohou zdkaznici vyplnit vzniklou mezeru pfi nakupovani na
internetu, které je v posledni dob¢ stale vice v oblibé. Virtualni realita dnes umoziuje
hractm pocitacovych her tzasné herni zazitky, proto se rozhodlo n¢kolik obchodl vyuzit
pro své pilotni projekty prave virtudlni realitu. Za pomoci technologie virtudlni reality
mohou v téchto obchodech zdkaznici prochdzet prodejny s 360stupniovym virtualnim
prostiedim. AvSak pravé doba pandemie COVID-19 pomahéd urychlovat podobné
projekty digitalizace, jejichz vyvoj a uvedeni do provozu by trvalo v normalnich

podminkach jeste n¢kolik dalSich let (Retailnews, 2020).

Meziro¢né doslo k poklesu maloobchodnich trzeb ocisténych o kalendaini vlivy o 3 %,
k poklesu trzeb doslo v sektoru pohonnych hmot o 7,5 % a nepotravinaiského zbozi o

4,6 %. Potraviny vzrostly mezirocné€ o 0,4 % (CSU, 2021).

Kromé motorovych vozidel se mezimési¢né trzby v maloobchod¢ po ocisténi o sezonni
vlivy zvysily o 2,8 %, nepotravindiské zbozi vzrostlo na trzbach o 4 %, potraviny o

1,9 % a pohonné hmoty o 1,3 % (CSU, 2021).

Internetové a zéasilkové obchody zaznamenaly rist trzeb 41,7 %, coz bylo zplsobeno
omezenim prodeje nebo Uplnym uzavienim prodejen s nepotravinaiskym zbozZim, které
byly uzavieny kviili opatfenim proti Sifeni pandemie COVID-19. Maloobchodni kamenné
prodejny zaznamenaly ze stejného divodu pokles trzeb. Trzby ve specializovanych
prodejnach s obuvi a odévy klesly o 69 %, vyrobky pro sport a kulturu pak o 36,5 %,
trzby klesaly 1 v ostatnich odvétvich maloobchodu, vyrobky pro domécnost zaznamenaly

pokles 0 15,5 %, IT technologie a komunikaéni zafizeni 9,1 % (CSU, 2021).
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Na néasledujicim grafu je zobrazen vyvoj trzeb v maloobchod¢ bez motorovych vozidel.
Ctenaii mohou vidét vyvoj trzeb v maloobchodnim odvétvi v porovnani se sousednimi
zemémi Ceské republiky, ale také s viemi ¢leny Evropské unie, které jsou zobrazeny pod
»EU27%, index EU27 je tvofen pomoci vahy jednotlivych zemi v maloobchodnich
trzbach, kde ma Ceska republika procentudlni podil 1,5 %, Slovenska republika 0,8 %,
Némecko 23,9 %, Rakousko 2,7 %, Polsko 4,7 % a ostatni zem¢ Evropské unie zbylych
66,5 %. Maloobchodni trzby rostly v poslednich 5 letech, avSak k velkému poklesu doslo
pii uzavieni maloobchodnich prodejen v bfeznu roku 2020. Nasledné rozvoliovani
znamenalo nartist trzeb v jednotlivych zemich az do pfichodu druhé viny pandemie
COVID-19, ktera ovlivnila trzby v kazdé¢ zemi jinym zplsobem, a to s ohledem na

opatient, které dana zemé pro boj s pandemii zvolila (CSU, 2021).

Obrazek ¢. 8 Vyvoj trzeb maloobchodu v poslednich letech

Trzby v maloobchodé kromé motorovych vozidel — mezinarodni srovnani,
sezdénné otisténo, stalé ceny
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6 Predstaveni spole¢nosti

V obci StaSov na okrese Beroun vznikl v roce 1861 prvni konzumni potravinarsky spolek
v Cechach, ze kterého se postupnym vyvojem stalo dynamické a rychle rozvijejici se
druzstvo COOP Hoftovice. Zakladatelem spotfebniho spolku byl Josef Leopold, ktery
prodaval houné a jeho skladnikem byl Josef Cipro. V této dob¢ se ptihlasili do spolku
skoro vSichni ob¢ané. Piestoze dnesni doba piinesla nové myslenky a nutnost neustalych
zmén a inovace druzstevniho zaklad ve spolupraci, sluzbé ¢leniim, zadkaznikim a

kolektivni rozhodovani stale druzstvu zastal (COOP Hotovice, 2020).

COOP Hoftovice méa v soucasnosti 65 prodejen, které plisobi ve Etyfech sousedicich
okresech — Beroun, Rakovnik, Pfibram a Rokycany. StéZejnim mistem podnikatelské
¢innosti je berounsky okres se svym druhym nejvétsim méstem — Hotovice, kde sidli
ustiedi firmy. V Rakovniku ma druzstvo jednu samoobsluznou prodejnu. V okrese
Ptibram ma druzstvo dvé prodejny. V okrese Rokycany funguje dvanact prodejen COOP
Hoftovice, a sice dvé ptfimo ve mésté Rokycany. Hlavni podnikatelské ¢innost druzstva se
zamétuje piredevsim na:

- Maloobchodni prodej Sirokého sortimentu potravinarského a drogistického zbozi

- Primyslové zbozi denni potieby

- Velkoobchod s potravinami, mlé€nymi vyrobky, ovocem a zeleninou

Otazku zasobovani si druzstvo fesi samo. VSechny prodejny COOP Hotovice jsou
zasobeny zbozim z vlastnich velkoobchodnich skladii, v rdmci zasobovani vyuziva
druzstvo vlastni zaméstnance, ktefi zavazi vSech 65 prodejen za pomoci néckolika
kamiont, které jsou rovnéZz ve vlastnictvi druZstva. Druzstvo se také podili v ramci
spoluprace na zasobovani drobnych podnikateltl. Potraviny jsou uloZeny ve skladech a
rozdéleny dle jednotlivych druhti, ptikladem mize byt naptiklad sklad népoji,
mlékarenskych vyrobkt, zeleniny a ovoce nebo velkosklady ostatniho zbozi (COOP

Horovice, 2021).
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Obrazek ¢. 9 Prodejna COOP Hotovice

zlnnintlfllll;illg'!i.jal

Zdroj: COOP Hofovice (2021)

Do roku 2018 druzstvo COOP Hoftovice vyuzivalo velkoobchodnich prodejen také
pro zasobovani tabakovych vyrobki. Od roku 2019 vyuziva druzstvo piimy zavoz
distributorti do maloobchodnich prodejen (COOP Hotovice, 2020).

Druzstvo COOP Hoftovice Uzce spolupracuje s ndkupni centrdlou a je zapojeno do
franSizového provozu TIP a TUTY, v téchto fransizovych provozech ma 39 prodejen

(COOP Hotovice, 2020).

Maloobchodni a velkoobchodni ¢innost nejsou jedinymi ¢innostmi druzstva, dalsi velmi
vyraznou polozkou jsou pro druzstvo ekonomické prondjmy, které tvoii vyznamnou
poloZzku v hospodaiském vysledku druZstva. Pronajmy bytovych i nebytovych prostor
jsou mozné 1 v budovach, kde druzstvo provozuje prodejny potravin a dalsi prostory,
které se nehodi pro pfipadné rozsiteni prodejni plochy. Pronajatych nebytovych ploch je
nékolik desitek, skladaji se nejen ze zminénych nevyuzitych prostor prodejen potravin,
ale také z celych pronajatych budov. Druzstvo zahdjilo dalsi vystavbu bytd, této ¢innosti

se chce vénovat 1 v budoucich letech, kdy chce vyuzit patrové prostory byvalych
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primyslovych prodejen. V podnikatelském zaméru prepokladd druzstvo vystavbu 14

novych bytl v rizné velikosti (COOP Hoftovice, 2020).

K 1. 1. 2019 evidovalo druzstvo COOP Hotovice 4576 Clend. V pribéhu roku 2019 vsak
doslo ke snizeni Clenské zakladny o 17 Clend, ktetfi porusili zdsady stanov druzstva,
dalSich 17 €lenti opustilo druzstvo dobrovoln¢ a 62 ¢lenti ubylo z diivodu Gmrti. Za rok
2019 byl ptijat pouze jeden novy €len druzstva. K 31. 12. 2019 eviduje druzstvo COOP
Hotovice 4481 ¢lenti (COOP Hotovice, 2020).

Druzstvo COOP Hoftovice zaméstnava 359 zaméstnancti na hlavni pracovni pomeér.
Vétsinu zaméstnancti druzstva tvoii Zeny, muzll je zaméstnano v druzstvu pouze 28.
V druzstvu stale pretrvava neptizniva situace v personalni oblasti, avSak diky zvySovani
mezd se daifi kmenové zaméstnance dlouhodobé udrzet a pomoci brigadnich zaméstnancti
zajistit fungovani celé prodejni sité vcetné otevienych nedélnich provozii u nejvétsich
prodejen. V roce 2019 doslo k velké zméné v fizeni druzstva, systém celého fizeni
druzstva se zménil na feditelsky systém. 13 pracovniki odeslo v roce 2019 do starobniho
dichodu. Pro nahrazeni téchto zameéstnancl, ktefi Casto zastdvali vysoké funkce,
vyhlasilo druzstvo konkurzy na uvolnéné mista a byli pfijati novi pracovnici do n¢kolika
odd¢leni, jako naptiklad IT oddéleni nebo vedouci velkoobchodu (COOP Hoftovice,
2020).

Plan hospodatského vysledku byl pro rok 2019 stanoven na 1 500 000. K¢, druZstvo
COOP Hoftovice docililo v roce 2019 hospodatského vysledku 8 596 359,32 K¢ a splnilo
plan hospodatského vysledku vyborné (COOP Hoftovice, 2020).

Druzstvo COOP Hotovice provozuje webové stranky www.coophorovice.cz, na kterych

zdkaznici naleznou informace ohledné historie druzstva, potfebné kontakty, ale také

nejnovéjsi letaky a nabidky (COOP Hotovice, 2021).

6.1 Vérnostni program spole¢nosti COOP

Vérnostni program druzstva COOP Hofovice je urCen vSem zdkaznikim a ¢leniim
druzstva. Cilem vérnostniho programu je vytvotfeni dobrych a atraktivnich podminek pro

pravidelné zakazniky a vytvofit loajalni vztah se zdkaznikem (COOP Hoftovice, 2021).

Registrace do vérnostnitho programu probihd pomoci vyplnéni dokumentu

vypracovaného v textovém procesoru MS Word. Pro registraci do vérnostniho programu
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je nutné fadné€ vyplnit a podepsat zminény dokument. Do vérnostniho programu se mtize
zapojit fyzickd osoba, ktera je starSi 18 let véetn€, zapojeni do vérnostniho programu

vznikd predanim zékaznické karty (COOP Hotovice, 2021).

Obrazek ¢. 10 Vérnostni karta COOP Horfovice

Zdroj: COOP Hotovice (2021)

Vérnostni program COOP Hotovice nabizi svym zdkaznikiim moznost vérnostniho
programu, kde zédkaznik pomoci své vérnostni karty sbird body na sviij osobni bodovy
ucet. Nasbirané body jsou poté mozné vyuzit ke koupi vybraného zbozi nebo je mozné
vyuzit body pro jiné nabizené zvyhodnéni. Za kazdych 10 K¢ hodnoty nédkupu je na konto
zakaznika pfipsén jeden bod. Body jsou na konté zdkaznika scitany, jejich pocet je
zobrazen na uctence za uskutecnény nakup. U vybranych polozek zbozi, které jsou
oznaceny napisem “body navic” ziskava zakaznik pfi jejich ndkupu po predlozeni karty
navySeny pocet bodi. Body na vérnostni karté zakaznika jsou platné 12 mésici.
Nasbirané body miize zdkaznik utratit za specialni zvyhodnéné zboZzi oznacené jako
»habidka vyhradné pro drzitele zdkaznické karty*. Zvyhodnéné zboZi je také inzerovano
pomoci letakl vystavenych na prodejnach, ale také na socidlnich sitich (COOP Hotovice,

2021).

Pokud je zédkaznik nejen ucastnikem vérnostniho programu, ale také ¢lenem druzstva
COOP Hotovice ziskava jest¢ bonusovou odménu k vérnostnimu programu. V ramci
bonusové odméeny nesbiraji ¢lenové druzstva jen body, ale také specialni kredity. Kredity
maji podobnou funkci jako body, ¢len druzstva ziskéva za kazdych 200 K¢ utracenych
v prodejnach COOP Hotovice 1 kredit. Kredity jsou stejn¢ jako body automaticky
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pfipocitavany na vérnostni kartu. Po nasbirani 60 kreditii ziskava ¢len druzstva slevu na
nakup v hodnoté¢ 100 K¢. Stav konta bodu a kreditd je zobrazen zdkaznikovi na étence

pii kazdém nékupu (COOP Hoftovice, 2021).

Na nasledujicim obrazku je zobrazena aktudlni nabidka produkti, které mohou ucastnici
vérnostniho programu zakoupit na jednotlivych prodejnach za zvyhodnénou cenu a urcity

pocet bod.

Obrazek €. 11 Letak vérnostniho programu COOP Hotovice

NAKUPUJTE A SBIREJTE
BODY NA SKVELE PRODUKTY

Horovice

druzstvo

Nerezovy hrnec na téstoviny se sklenénou poklici
022 cm / 5,31/ Sendvitové indukéni dno, cednik a naparovaci nastavba.
Idedlni pro pfipravu téstovin nebo zeleniny v paie. Vhodny pro myti v my¢ce na nadobi.

PROVENCE

Nerezové hrnce se sklenénou poklici

Sendvicové indukéni dno. S poklici s otvorem pro odvod pary.
* Vhodné pro myti v myéce

na nadobi.

Zdroj: COOP Hotovice (2021)
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7 Metodika vyzkumu

Autor pro ucely diplomové prace provedl kvantitativni vyzkum zaméteny na spokojenost
zakaznikl s vérnostnim programem druzstva COOP Hotovice. Vyzkum byl rozdélen na

nékolik ¢asti, které jsou detailné rozebrany v nasledujici ¢asti diplomové prace.

7.1 Pripravna faze vyzkumu

V ramci piipravné faze vyzkumu byl specifikovan zamér a cile vyzkumu. Zamér, cile a

metodika vyzkumu byly konzultovany se zastupci obchodnika.

7.1.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjisténi celkové spokojenosti zdkaznikd s v€rnostnim programem
COOP Hofovice, ale také dil¢i spokojenosti s jednotlivymi atributy vérnostniho
programu. V ramci pripravné fazi a tvorby cili vyzkumu byla definovana vyzkumna

otazka a dil¢i specifické vyzkumné otazky.

VO: Jaka je spokojenost zdkaznika s vérnostnim programem spolecnosti COOP
Hotovice?

SVOI: Jaka je spokojenost s odménami ve vérnostnim programu?

SVO2: Jaky vliv ma vérnostni program na nakupovani zakaznika?

SVO3: Jaka je spokojenost zdkaznika s fyzickou podobou vérnostni karty?

7.1.2 Hypotézy vyzkumu

S ohledem na definovani cilii a zaméru vyzkumu byly k jednotlivym specifickym
vyzkumnym otazkam formulovéany nasledujici hypotézy, které vyzkum potvrdil nebo

vyvratil.

(Omar, Wel, Musa & Nazdri, 2010, s. 17) ve svém vyzkumu zkoumaji otdzku, zda
spokojenost s vérnostnim programem sama o sobé by mohla ovlivnit loajalitu zakaznik
k maloobchodnimu fetézci. Autofi zjistili, Ze zakaznik, ktery je spokojeny s vérnostnim
programem se pravdépodobné stane vice loajalni k obchodu, ale také méné citlivy na cenu
nez zakaznik, ktery neni spokojeny s vérnostnim programem. Dle zminéného vyzkumu

je vérnostni program nejsilnéj$i hnaci sila k ziskani loajalnich zdkaznik, z tohoto diivodu
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by mély maloobchodni prodejny nabizet svym zakaznikiim atraktivni vyhody vérnostnich
programu. Déle také zjistili, Ze dGvéra zakaznika je velmi dtilezitd v oblasti maloobchodu.
S navaznosti na zminéné vyzkumné Setieni a specifické vyzkumné otazky byly vytvoreny
dvé hypotézy. Treti hypotéza zaméfena na fyzickou podobu vérnostni karty byla
vytvofena a stanovena po analyze ostatnich vérnostnich programi a konzultaci s vedenim

COOP Hofovice.

VO: Jaka je spokojenost zékaznika s vérnostnim programem spolec¢nosti COOP

Hotovice?
SVO1: Jaka je spokojenost s odménami ve vérnostnim programu?

Ho: Vétsina respondentt (zakaznikill) nevnima nadprimérnou spokojenost s odménami ve

veérnostnim programu.

Hi: VétSina respondentii (zdkaznikil) vnima nadprimérnou spokojenost s odménami ve

vérnostnim programu.

SVO2: Jaky vliv ma vérnostni program na nakupovani zédkaznika?

Ho: Frekvence ndkupt neovliviiuje vyuzivani vérnostniho programu.

Hi: Frekvence nakupti ovliviiuje vyuZivani vérnostniho programu.

SVO3: Jaka je spokojenost zakaznika s fyzickou podobou vérnostni karty?

Ho: Nadpolovi¢ni vétSina zdkazniki nevnima nadprimérnou spokojenost s fyzickou

podobou vérnostni karty.

Hi: Nadpoloviéni vétSina zdkaznikli vnimd nadprimérnou spokojenost s fyzickou

podobou vérnostni karty.

Hlavnim bodem pftipravné faze vyzkumného Setieni bylo vytvotfeni dotazniku. Dotaznik
byl vytvofen na zaklad¢ rozhovorl se zastupci obchodnika, které slouzily pro vytvoteni
podkladii pro zaklad dotazniku, otazky nésledné byly doplnény a blize specifikovany
s ohledem na definovany cil vyzkumu, vyzkumnou otdzku, ale i dil¢i specifické
vyzkumné otazky. Dotaznik byl tvofen s ohledem na zvolené specifické otazky a jejich

hypotézy.

Dotaznik byl distribuovan zakaznikiim druzstva COOP Hotovice, jak ve forme pisemné,

tak ve formé elektronické, ktera sohledem na situaci v Ceské republice byla vice
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doporucovana, ale také vyuzivana. Dotaznik celkem obsahoval 18 otdzek. Otazka prvni
roziazujici respondenty na zédkazniky vyuzivajici vérnostni program a zékazniky, ktefi
vérnostni program COOP Hofovice nevyuzivaji. Uastnici vérnostniho programu poté
vypliovali otdzky od druhé do osmé, které byly zaméteny piimo na vérnostni program
COOP Hotovice, otazka ¢islo 2 byla rozdélena na dvanact dil¢ich otazek zamétenych na
spokojenost zakaznika s vérnostnim programem. U téchto dil¢ich otazek byla s ohledem
na respondenty zvolena pétistupiiova Skala, na které¢ zakaznici vérnostniho programu
COOP Hoftovice hodnotili jednotlivé atributy vérnostniho programu. Hodnoceni bylo
rozdéleno od 1 = ,,zcela souhlasim* do 5 = ,,zcela nesouhlasim®. Zakaznici net¢astnici se
vérnostniho programu vyplnovali otazky od osmé do osmnécté. Posledni ¢tyfi otazky
dotazniku byly zaméteny na demografické tidaje respondentll zaméfené na pocet obyvatel

sidla, vzdélani, vek a pocet ¢lenli domacnosti.

Vyzkumnym souborem pro dotaznikové Setfeni byli zakaznici druzstva COOP Hotovice.

Pro vypovidajici udaje Setfeni byl zvolen minimalni soubor o velikosti 100 respondentd.

Shromazd’ovéni dat pro hodnoceni spokojenosti zdkaznikit COOP Hofovice s vérnostnim
programem probihalo z hlavni ¢asti na socialnich sitich druzstva, ale také v ramci
papirové formy pro vybrané zékazniky tak, aby byla oslovena i skupina starSich

zakazniki, ktefi nevyuZzivaji socidlni sit€ a internetové stranky.

7.1.3 Predvyzkum a pilotaz

Ptedvyzkum byl proveden hlavné pro dotaznik vytvofeny v prostiedi Google Forms,
ktery byl pro cely vyzkum stézejni. V ramci predvyzkumu doSlo k zjisténi dvou
nedokonalosti dotazniku. Prvni z nich bylo nespravné fungovani ptfeskakovani otazek,
dal$i nespravné urceni otdzek povinnych. Tyto chyby byly vramci predvyzkumu

odstranény a dotaznik byl odeslan malé skuping€ respondentii v rdmci pilotaze.

V ¢asti pilotaze byl dotaznik vyplnén sedmi zakazniky. Respondenti se shodli, Ze zaslany

dotaznik je srozumitelny, pfehledny a neméli problém s jeho vyplnénim.

7.2 Realizace vyzkumu

Sbér dat pro vyzkum probihal od 24. Ginora 2021 do 21. bfezna 2021. V ramci sbéru dat

se podafrilo ziskat 145 vyplnénych dotaznikli, coz bylo o 45 % vice nez stanoveny
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minimalni soubor 100 respondentl. Pocet oslovenych zakaznikli nelze pro tento vyzkum
presné urcit z divodu sdileni dotazniku na sociélnich sitich a webu. VSechny odpovédi
respondentll byly zkontrolovany a nasledné¢ prevedeny do tabulkového procesoru MS
Excel, kde byla data detailn¢ analyzovéana. Zakladni soubor tvoii pfiblizné 90 000
zakazniki., jde o obyvatele okresu Beroun, star$i 15 let, ktefi mohou prodejnu COOP

Hofovice navstivit.

7.2.1 Demografické udaje

Mezi respondenty dotaznikového Setteni zcela prevladaly zeny, kterych vyplnilo dotaznik
108, muzi se ve vybérovém souboru nachdzelo pouze 37. V procentudlnim vyjadieni tedy

vyplnilo dotaznik 74,5 % Zen a 25,5 % muz.

Zakaznici vypliujici dotaznik zastupovali témét vSechny vekové kategorie, nékteré vSak
v malém poctu respondenttl. Jedinou vékovou kategorii bez respondentti byla kategorie
80 a vice let. Nejpocetnéjsi veékova skupina respondentt byla od 19 do 30 let, ktera Citala
54 respondentll, druhou velmi pocetnou kategorii byli respondenti od 41 do 50 let s 37
respondenty a tfeti vyznamnou vékovou kategorii byla kategorie od 31 do 40 let
obsahujici 28 respondentl. Tii vySe zminéné vékové kategorie dohromady tvotily 82 %
vSech respondentd. Zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii je zobrazeno na
nasledujicim sloupcovém grafu, ktery byl vytvofen z kontingencni tabulky vékovych
kategorii dotazanych a zobrazuje modrou barvou zastoupeni muzi a barvou ¢ervenou

zeny rozdéleni respondentd do jednotlivych vékovych kategorii.

Obrazek ¢. 12 Graf vékovych kategorii respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Z nésledujiciho grafu, ktery je zaméfen na tieti demografickou otdzku dotazniku je mozné
zjistit, ze respondenti se zakladnim dosazenym vzdélanim tvotily mensinu dotazovanych,
konkrétné dotaznik vyplnilo 6 zdkaznikl se zdkladnim vzdélanim, tento pocet tvoii pouze
4,14 % vSech respondenttl, zdkaznikll s vyuénim listem bylo osloveno 30, tato skupina
obsahuje 20,69 % vsech respondentli, nejpocetnéjsi skupinou byli zdkaznici se stiednim
vzdélanim s maturitou, kterych se vyzkumného Setfeni zGcastnilo 75, tedy
51,72 % vSech respondentii. Druhou skupinou byly respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim, kterych bylo 34, tedy 23,45 %.

Obrazek ¢. 13 Graf vzd€lani respondentt

Jake je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

« Zakladni - Stfedni - vyucen(a) - Stfedni s maturitou = VysokoSkolske

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dalsi demografickou otdzkou byla otdzka tykajici se poctu clenit v domacnosti.
V nésledujici tabulce mohou ctenafi zjistit informace tykajici se rozdéleni respondentti

dle poctu ¢lenit domacnosti.

Tabulka ¢. 1 Pocet ¢lenti domacnosti respondentti

Pocet ¢lenu | 1 2 3 4 5 avice

domacnosti

Respondenti | 6 (4,6 %) |31 (21,4 %) |34 (23,4 %) |46 (31,7 %) | 28 (19,3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pouze 6 (4,6 %) zékaznikii bydli v domacnosti jako jednotlivci, ostatni zdkaznici jsou

soucasti domacnosti dvou a vice osob.

Posledni demografickou otazkou dotazniku byla otdzka zaméfend na pocet obyvatel
meésta, poptipadé vesnice jednotlivych zdkazniki. Z nasledujiciho grafu je mozné zjistit,
ze zakaznici COOP Hotovice pochazi hlavné z menSich mést a vesnic. VétSina
respondentt 130 (89,7 %) bydli v sidle, které nema vétsi pocet obyvatelt nez 10 000,
pouze 15 (10,3 %) respondentti uvedlo v dotaznikovém Setfeni vétsi sidlo svého bydlisté

nez 10 000.

7.2.2 Postojové otazky

Prvni vyzkumnou otazkou dotaznikového Setfeni byla otdzka rozdélovaci, ktera
respondenty rozdé€lila na zdkazniky vyuZivajici vé€rnostni program a zakazniky, ktefi

vérnostni program nevyuzivaji.

Z celkového poctu 145 zdkaznikl vyuziva vérnostni program 58 zédkaznikl, coZ tvori
40 % vyberového souboru a 87 zakaznikl, tedy 60 % vybérového souboru vérnostni
program nevyuziva. Vysoky pocet zdkaznikil nevyuzivajicich vérnostni program ukazuje

velké moznosti zlepSeni vérnostniho programu, jeho vyhod nebo propagace.
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Celkové hodnoceni vérnostniho programu COOP Hotovice u vybérového souboru
zakaznikll bylo z vétSi Casti pozitivni. Celkové hodnoceni zdkaznikii vyuzivajicich
vérnostni program je zobrazeno v nésledujicim grafu. Celkem je 58,62 % zakazniki je
spokojeno s vérnostnim programem, z toho 27,59 % zakaznik ohodnotilo vérnostni
program nejvyS$§im moznym stupném, 31,03 % respondentii je spiSe spokojeno,
22,41 %, zadkaznikli zUstalo v otazce celkového hodnoceni vérnostniho programu
neutralni. 10,34 % dotazanych je spiSe nespokojeno s vérnostnim programem a 8,62 % je

zcela nespokojeno.

Obrazek €. 14 Graf celkové spokojenosti zakaznikid s vérnostnim programem

Celkova spokojenost zakaznika s vérnostnim
programem COOP Hofovice

» Zcela souhlasim = Spise souhlasim MNeutralni

» 5pige nesouhlasim = Zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Po roziazeni zakazniki nasledovaly otazky tykajici se spokojenosti respondentli
s jednotlivymi atributy vérnostniho programu. V nasledujicim jsou zobrazeny jednotlivé
dil¢i atributy otdzky cislo dva, ve které odpovidali respondenti na pétistupiiové Skale.
Dil¢i otazky byly zaméfené na rGzné Casti vérnostniho programu. Otazky jsou
v grafickém zobrazeni sefazeny od nejhiife hodnocené k nejlépe hodnocené. Zakaznici

v druhé otazce dotaznikového Seteni nejhtuife hodnotili dil¢i otazku ,,Diky registraci ve
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vérnostnim programu cCastéji navstévuji prodejny COOP Hotovice®, kterd byla
ohodnocena v priméru vsech respondentii uzivajicich vérnostni program c¢islem 2, 98.
Druhou a téméf stejné hodnocenou otazkou byla dil¢i otazka ,,Mam pocit, ze diky
vérnostnimu programu uSetfim* s primérnou znamkou 2,97. Treti otazkou, kterad
prekonala primérné hodnoceni 2,5 byla otazka zaméfena na spokojenost s benefity
vérnostniho programu. Tésné¢ pod hodnoceni 2,5 se dostala otdzka zaméfend na kartu
vjiné nez fyzické podob€, doporuceni vérnostniho programu bylo ohodnoceno
respondenty primérnym hodnocenim 2,33. Respondenti uvedli, Zze vyuzivaji kartu pfi
kazdém nakupu s bodovym ohodnocenim 1,97. Zakaznici by spise uvitali prehled boda a
kredit v online prostiedi. Otazka ,,Vérnostni kartu nosim vzdy u sebe* byla hodnocena
na pétistupniové Skale primérnym hodnocenim 1,6. I kdyZ zakaznici nosi kartu témér
vzdy u sebe, tak vérnostni program pii kazdém nakupu nevyuzivaji. Tento fakt mize byt
zpusobeny napiiklad zapomenutim vérnostni karty nebo nepozornosti pii placeni.
Pochopitelnost, prehlednost a registrace do vérnostniho programu byly nejlépe

hodnocené otazky dil¢i spokojenosti respondentd.

Obrazek ¢. 15 Graf dil¢ich spokojenosti zékaznikl

Graf dilcich spokojenosti zakaznik
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Jsem spokojen(a) s benefity vérnostniho programu NN 2 93

Karta v jiné neZ fyzické podobé NN 2,47
Doporuceni vérnostniho programu pratelim IEEENN——— 2,33

Vyuzivam kartu pfi kazdém nakupu NN 1,97

Prehled bod( a kreditd online I 1,93
Pfehlednost vérnostniho programu NN 1,64
Vérnostni kartu nosim vidy u sebe IS 1,60
Pochopitelnost vérnostniho programu I 1,60

Registrace do vérnostniho programu IS 1,40
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici tabulka Cetnosti zobrazuje zdroje, ze kterych se respondenti dozvédéli o

existenci vérnostniho programu COOP Hoftovice.

Tabulka ¢. 2 Zdroje propagace vérnostniho programu

Odpoveéd’ Pocet respondentt
Z reklamy (letaky, radio) 2 (3,4 %)

Socialni sit¢ a webova stranka 2 (3,4 %)

Jinde 6 (10,3 %)

Od kamarada nebo znamého 13 (22,4 %)

Od zaméstnancl v prodejné 35 (60, 3 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvyssi pocet zakaznikii se dozvédélo o vérnostnim programu od zaméstnanci na
prodejnach, respondentl informovanych o vérnostnim programu piimo na prodejné bylo
35, tedy vice nez 60 % ze vSech dotdzanych zékazniki vyuzivajicich vérnostni program.
22, 4 % zakaznikl se dozvéd€lo o vérnostnim programu od kamarada nebo zndmého,
10, 3 % z jiného zdroje a pouze 6, 8 % zakaznikl zjistilo existenci vérnostniho programu

COOP Hotovice z nékterého ze zminénych reklamnich médii nebo sociélni sité.

41 zékaznikd ma piehled o poctu svych bodl nebo kreditli nasbiranych ve vérnostnim
programu COOP Hotovice, coz tvoti 70, 7 % procent vSech dotdzanych zakaznikt
vyuzivajicich vérnostni program, piehled o poctu bodi nebo kreditli na své vérnostni

kart€ nema 17 zékaznikd, tedy 29, 3 % dotdzanych ucastnikll vérnostniho programu.

Dalsi otdzkou dotaznikového Setieni byla otazka zamétend na ¢lenstvi v druzstvu COOP
Hoftovice, otazka byla ve vyzkumném Setieni polozena z diivodu odlisnosti v odménach

zakaznikd, ktefi jsou ¢leny druzstva a ostatnich zakaznikd viz. kapitola 5.1.

Z 58 tcastnikl vérnostniho programu bylo ve vybérovém souboru 18 (31 %) zakaznik,
kteti jsou zaroven ¢lenem druzstva COOP Hotovice a 40 (69 %) ucastnikl bez ¢lenstvi

v druzstvu.

Mezi respondenty dotaznikového Setfeni bylo 18 ¢lenti druzstva COOP Hoftovice, tento
pocet je sice velmi maly, avSak pro transparentnost vyzkumu bylo velmi nutné informaci
o Clenstvi v druzstvu ziskat.
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Na nésledujicim grafu je zobrazen rozdil dil¢ich spokojenosti zdkaznikli druzstva COOP
Hotovice, ktefi jsou clenové druzstva, oproti zdkaznikim bez clenstvi v druZstvu.
Nejvyraznéjsi rozdil ve vérnostnim programu pro ¢leny je sleva na ndkup, kterou

nemohou béZni G€astnici vérnostniho programu ziskat viz. ¢ast diplomové prace 6.1.

Obrazek ¢. 16 Graf rozdilu dil¢ich spokojenosti zdkaznici vs ¢lenové

Graf dil¢ich spokojenosti ¢lenové vs zakaznici bez ¢lenstvi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvétsi rozdily ve spokojenosti mezi ¢leny druzstva a ostatnimi ucastniky vérnostniho
programu byly pravé ve zminovanych benefitech, kde ¢lenové vérnostniho programu
udélili otazce ,,Mam pocit, ze diky vérnostnimu programu usetiim* znamku 2,72, naopak
ostatni i€astnici vé€rnostniho programu hodnotili otazku 2,97. Druhd otazka zamétena
piimo na spokojenost s benefity vérnostniho programu dostala od ¢lent druzstva znamku
2,61 na pétibodovée skale, ostatnimi zékazniky byla zminéné otdzka hodnocena zndmkou
2,93. Tak velké rozdily v hodnoceni u dvou otazek zaméfenych praveé na uSetfeni penéz
a benefity jsou s nejvétsi pravdépodobnosti zplisobeny zminénou slevou 100 K¢ po

nasbirani dostate¢ného poctu kreditt.

Otéazky Sest a sedm byly koncipované jako oteviené, zaméiené na nejoblibené;si ¢ast nebo

¢asti vérnostniho programu a zmény veérnostniho programu. V Sesté otazce ,,Co se Vam
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libi na vérnostnim programu COOP Hofovice* nejcastéji odpovidali respondenti
odménou 100,- slevy na nadkup za nasbirané kredity, zminéna sleva je vSak pouze pro
¢leny druzstva. Dal$i velmi ¢astou odpovédi byla zajimava nabidka produktl ve slevé pro
Cerpani bodi, Casto vSak odpovéd méla dodatek, Ze takovéa nabidka je opravdu jen
obCasnd. V otdzce zaméfené na zménu vernostniho programu chtéli zdkaznici lepsi
nabidku zbozi, zcela nejcastéjsi odpoveéd zde vSak byla vyhodnéjsi zbozi, néktefi
zakaznici dokonce zjistili, ze stejny produkt 1ze zakoupit na internetovém obchodu 1 ptes
vyuziti slevy za nasbirané body levnéji. Zminény byl také ptehled bodl online, ktery je u

konkurence béznou zalezitosti.

,Jak Casto chodite nakupovat? byli dotdzani respondenti v osmé otdzce, frekvence
nakupovani zakazniki je velmi dilezitou informaci pro maloobchodni spole¢nosti pravé
z dlivodu planovani akci, slev, ale také pfi tvorbé vérnostniho programu a jeho odmén a
propagace. V nasledujicim grafu vytvotfeného na zaklad¢ kontingencni tabulky jsou
zobrazeny rozdily nakupovani ucastnikii vérnostniho programu COOP Hofovice a

ostatnich zakazniku.

Obrazek €. 17 Graf frekvence nakupovani respondent

Jak €asto chodite nakupovat?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ve vyzkumném Setieni respondenti uvedli, Ze 34 (23,4 %) chodi nakupovat kazdy den,
nejvice zdkazniki, tedy 40 (27,6 %) nakupuje tfikrat tydné, 34 (23,4 %) navstévuje

maloobchodni prodejny zaméfené na prodej potravin dvakrat tydné, jednou tydné
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nakupuje 27 (18,6 %) zédkaznikii a nejmensi ¢ast tvoii zdkaznici, ktefi nakupuji méné nez

jednou tydné, tento fakt uvedlo v dotaznikli 10 (6,9 %) respondenttl.

V nasledujicim grafu je zobrazena frekvence nakupovani v prodejnach COOP Hoftovice,
ve kterych nakupuje kazdy den pouze 16 (11,1 %) respondenti, tfikrat tydné 21 (14,6 %)
zakaznikil, dvakrat tydné navstévuje prodejny druzstva COOP Hotovice 12 (8,3 %)
dotdzanych, jedenkrat tydne 29 (20,1 %) zakaznikii. Nejvétsi pocet zakaznikli nakupuje
v prodejnach méné néz jedenkrat tydné, konkrétné 64 (45,58 %) z 144 respondentd, ktefi

vyplnili otazku.
Obrazek ¢. 18 Graf frekvence nakupovani respondentd v prodejnach COOP Hotovice

Jak €asto nakupujete v prodejnach COOP
Horovice?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Zakaznici navstévuji prodejny COOP Hotovice z riznych divodi, nejcastéjsim divodem
vSak byla poloha, kterou v dotazniku uvedla vice nez polovina respondentd, konkrétné
90 (63,4 %). Druhym nejvyznamnéjSim divodem navstévy prodejen COOP Hotovice byl
sortiment, ktery uvedlo 19 (13,4 %) zakaznikli. Obsluha ptivedla do prodejen 7 (4,9 %)
dotazanych, ceny 4 (2,8 %), oteviraci doba 2 (1,4 %). Dal§imi divody zminéné zdkazniky
pro navstévu prodejen COOP Hotovice byly malé fronty, pult s uzeninami nebo zvyk.

Velmi zajimavé bylo, ze v otdzce zadny ze zékaznikli neodpoveédél vérnostni program.
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Obrazek €. 19 Graf diitvodu nakupti respondentti v prodejnach COOP Hotovice
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na otazku ,.Z jakého divodu nevyuzivate vérnostni program COOP Hofovice?*
odpovédélo nejvice respondentil, Ze nenakupuji v prodejndch COOP Hofovice velmi
Casto, tento divod vybralo v dotazniku 34 (37 %) zadkazniki. 18 (19,6 %) zakaznikl
nevédeélo viibec o existenci vérnostniho programu, 16 (17,4 %) respondentti uvedlo, ze
nevyuzivd vibec Zadné vérnostni programy. Vyhody vérnostniho programu COOP
Hotovice nevyhovuji 10 (10,9 %) z dotazanych, 9 (9,8 %) zdkaznikii nezna vyhody nebo

nerozumi vérnostnimu programu.
Obrazek ¢. 20 Graf davodd, kvili kterym zakaznici nevyuzivaji vérnostni program

Z jakého dlvodu nevyuzivate vérnostni program
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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58 (40 %) respondentt uvedlo, Ze nevyuziva jiny vérnostni programu maloobchodniho
retézce, 87 (60 %) dotazanych je ucastnikem jiného vérnostniho programu. V otdzce
tfinact zakaznici vybirali jednotlivé vérnostni programy maloobchodnich spolecnosti,

respondenti mohli uvadét i nékolik programt, které vyuzivaji.

Nejcastéji vyuzivany vérnostni program dotdzanych byl vérnostni program ,,Billa Club*
spolecnosti BILLA, spol. s r.0., ktery vyuziva 71 (82,6 %) dotazanych. Billa Club nabizi
zakazniktim klubové ceny, tedy zvyhodnéni polozek pro ucastniky. Slevy u vyznamnych
partnerti jako napiiklad 4HOME, YVES ROCHER, A3 SPORT nebo zvyhodnéné
zajezdy v ramci spoluprace s BILLA Travel. Lakadlem pro zakazniky vérnostniho
programu Billa Club je také 10 % sleva na cely ndkup v mésici, kdy ma zakaznik
narozeniny. Vérnostni program Billa Club také nabizi sbirdni bodl, které mohou

zakaznici nédsledné vyuzit pro zakoupeni zvyhodnénych produktt (Billa, 2021).

43 (50 %) dotazanych vyuziva vérnostni program ,,Lidl Plus* spole¢nosti Lidl, ktera
predstavila vérnostni program v takové podob¢ na podzim roku 2020. Aplikace Lidl plus
byla vyvinuta na mobilni zafizeni s operaénim systémem Android, ale také pro uzivatele
vyuzivajici mobilni telefon znacky Apple s operacnim systémem iOS. Vérnostni program
spolecnosti Lidl propojeny s aplikaci Lidl plus nabizi zdkaznikiim slevové kupony,
prehled o nakupech, online letaky nebo stiraci los po kazdém nékupu. Aplikace se po
jejim vydani stala nejstahovanéj$i aplikaci na Google Play i App Store, dokonce
pfekonala v poctu staZzeni i aplikaci eRouSka, kterd pomahd pii sledovani kontakt

s osobami v obdobi pandemie COVID-19 (Adamcova, 2020).

Vérnostni program ,, Tesco Clubcard* spolecnosti Tesco vyuziva 39 (41,9 %) respondentti
dotazniku. Tesco pro svij vérnostni program vyuziva stejn¢ jako ostatni maloobchodni
fetézce mobilni aplikaci, ve které nabizi slevové kupdny, sbirani bodt, online ptehledy a
dalsi. Lakadlem pro zakazniky ma byt také diiraz na ekologii z divodu spravy poukazek

a dalSich vyhod v ptehledné aplikaci bez vyuziti papiru (Tesco, 2021).

,»Moje Penny* vyuziva 32 (37,2 %) zakaznikl, ktefi uvedli v dotaznikovém Setfeni
vyuzivani jinych vérnostnich programti maloobchodnich fetézcli. Spolecnost Penny
nabizi G€astniklim vérnostniho programu Moje Penny slevy na vybrané produkty, slevy
na zajezdy vramci ,,Penny dovolené¢®, ale také podobné jako konkurence aplikaci

s vérnostnim programem Moje Penny. V ramci aplikace jsou zobrazeny vybrané letaky,
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akéni nabidky, stav konta vérnostnich bodd, ale také prodejny Penny v Ceské republice.
Spolec¢nost Penny po piechodu na digitalni verzi vérnostni karty presouva své zakazniky
praveé do aplikace. Plastovou kartu vérnostniho programu Penny nemohou zakaznici od
7.4.2021 ziskat, vSichni zakaznici registrovani po zminéném datu musi vyuzivat kartu

v digitalni verzi (Penny, 2021).

Obrazek ¢. 21 Ukazka vérnostniho programu Penny

NAKUPUITE HEZKY CESKY
NASEAKCE v NASEPRODUKTY ~  PENNYKARTA ~  NASEKAMPANE “  PENNYKOUTEK ~  KARIERA v

PORIDTE S| NOVOU DIGITALNI PENNY KARTU.

A ZISKEJTE PRISTUP KE VSEM NASIM VYHODAM.

Zdroj: Penny (2021)

,Veérnost se vyplaci“ udava spolecnost Kaufland ke svému vérnostnimu programu
,Kaufland Card*“, ktery vyuziva 23 (26,7 %) respondentti dotazniku. Podobn¢ jako ostatni
konkurenéni fetézce i1 spolecnost Kaufland vyuziva aplikaci, diky které mohou zékaznici
uSetfit za pomoci kupdni aktivovanych v aplikaci. Dokonce nabizi svym zakaznikiim
slevu po nasbirani bodi, které zdkaznici ziskavaji za utracené penize pii nakupu, slevu,
na jiz zlevnéné produkty. Ve vérnostnim programu Kaufland Card mohou zékaznici také
soutéZit o poukazku v hodnoté mésicnich nakupli nebo televizi. Kaufland na svém webu
uvadi video navody pro zachazeni s Kaufland Card v aplikaci, ale také pii online
nakupech, které jsou pii aktualni situaci v Ceské republice velmi vyuzivané (Kaufland,

2021).
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Obrazek ¢. 22 Ukézka video navodu spolec¢nosti Kaufland

Akéni kupdny za body s fyzickou i digitalni kartou
ZIVOT S 7, =
JE PLNY .

1poni

s o —— A \'
> T (Cad | ¥ 1 tabletu
151 aplikaci. = E Wl

Zdroj: Kaufland (2021)

V nésledujicim grafu je =zobrazeno vyuziti vérnostnich programli ostatnich
maloobchodnich spolecnosti zakaznikl. Nejcastéji vyuzivané vérnostni programy Billa
Club, Lidl Plus a Tesco Clubcard, Moje Penny a Kaufland Card jsou zminéné v pfedchozi
¢asti diplomové prace. Globus bonus vyuziva 16 (18,6 %) respondenti. ,,Star Club*
spoleénosti velkoobchodni spole¢nosti Makro, ktera je vsak v Ceské republice velmi
oblibenou i pro jednotlivce a velmi malé subjekty vyuziva 10 (11,6 %) dotazanych.
Ucastnikem vérnostniho programu ,,Mij Albert“ je 6 (7 %) zakaznikd.

Obrazek €. 23 Graf ucasti v jednotlivych vérnostnich programech maloobchodnich
rétézct

U&astnim se vérnostniho programu spole¢nosti

Billa Club NI 71
Lidl Plus e 43
Tesco Clubcard NN 36
Penny karta I 32
Kaufland Card IS 23
Globus bonus GGG 16
Makro (Star Club) n— 10
MQj Albert N 6

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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7.2.3 Testovani hypotéz

Hypotézy vyzkumu byly stanoveny na zdklad¢ specifickych vyzkumnych otazek
v kapitole 6.1.2, vytvofené hypotézy budou v nasledujici ¢asti bud’ potvrzeny nebo

vyvraceny.
SVOL1: Jaka je spokojenost s odménami ve vérnostnim programu?

Ho: VétSina respondentti (zdkaznikl) nevnimé nadpriimérnou spokojenost s odménami ve

vérnostnim programu.

Hj: Vétsina respondentil (zdkaznikd) vnima nadprimérnou spokojenost s odménami ve

vérnostnim programu.

Pro testovani hypotézy autor vyuzil dil¢i podotazku otazky ¢islo dva ,,Nabizené benefity
vérnostniho programu splituji méd ocekavani“. Shapiro-Wilkliv test odhalil, Ze data
ziskané zotdzky nemaji normdlni rozdéleni, ztoho divodu bylo nutné provést

jednovybérovy Wilcoxontv test na median. Pro zminény Wilcoxnotv test byly stanoveny
Ho: Medidn hodnoceni je roven 3.

Hi: Medidn hodnoceni je niz8i nez 3.

Hladina vyznamnosti testovani (o = 0,05).

Po provedeni Wilcoxonova jednovybérového testu na medidn byla zjiSténa p hodnota

0,451944716, protoZe p hodnota je vyssi neZ hladina vyznamnosti (a = 0,05), z tohoto

divodu nezamitdame hypotézu Ho ,,VétSina respondentli (zakaznikll) nevnima
nadprimérnou spokojenost s odménami ve vérnostnim programu®. Jednotlivé Cetnosti
odpovédi na dil¢i otdzku ,,Nabizené benefity vérnostniho programu spliuji ma

ocekavani® jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 3 Cetnosti odpovédi na otazku ohledné benefittl vérnostniho programu

Nabizené benefity vérnostniho programu spliiuji ma oéekavani
Zcela Spise Spise Zcela
souhlasim | souhlasim | Neutralni | nesouhlasim | nesouhlasim | celkem | primér
3 24 15 6 10 58 2,931

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Respondenti nejsou nadprimérné spokojeni s odménami ve vérnostnim programu.
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SVO2: Jaky vliv ma vérnostni program na nakupovani zakaznika?
Ho: Frekvence nédkupti neovliviiuje vyuzivani vérnostniho programu.
Hi: Frekvence nakupii ovlivituje vyuzivani vérnostniho programu.
Hladina vyznamnosti testovani (a. = 0,05).

Tabulka ¢. 4 Kontingen¢ni tabulka skute¢nych cetnosti nakupt a vyuziti vérnostniho
programu.

Tabulka skutecnych ¢etnosti njj

Popisky radki Ne Ano Celkovy soucet
Kazdy den 0 16 16
3x tydné 3 18 21
2x tydné 4 8 12
1x tydné 21 8 29
Méné 58 8 66
Celkovy soucet 86 58 144

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2021

Pro testovani druhé hypotézy byla vyuzita data z otazky cislo jedna ,,VyuZivate vérnostni
program COOP Hotovice?“ a otazky ¢islo devét ,JJak Casto nakupujete v prodejnach
COOP Hotovice?* Jeden respondent neuvedl Zadnou odpoveéd’ v otazce devét, proto byl
z testovani vyfazen a test byl proveden na celkovém poctu 144 zdkaznikl. Jedna se o
kategorialni veli€iny, z tohoto diivodu byla vytvofena kontingenéni tabulka a proveden

chi-kvadrat test nezavislosti.

Provedenim chi-kvadrat testu byla zjisténa p hodnota mensi nez 0,05, z tohoto diivodu
zamitame Ho: Frekvence nakupti neovlivituje vyuzivani vérnostniho programu. Prokazala
se tedy zavislost mezi vyuZivanim vérnostniho programu COOP Hoftovice a frekvenci
nakupovani v prodejnaich COOP Hofovice. Sila zavislosti mezi proménnymi byla
otestovana pomoci Cramerova koeficientu V, vysledkem testu byla hodnota 0,69, ktera

znaci stfedné silnou zavislost.
Diléi otdzka spokojenosti ,,Diky vérnostnimu programu castéji navstévuji prodejny
COOP Hortovice* byla hodnocena v dotaznikovém Setfeni respondenty nejhtire, avSak

diky testovani hypotéz se prokéazala zavislost mezi vyuzivanim vérnostniho programu a

nakupovani v prodejnach.
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SVO3: Jaka je spokojenost zdkaznika s fyzickou podobou vérnostni karty?

Ho: Nadpolovi¢ni vétSina zdkaznikti nevnima nadprimérnou spokojenost s fyzickou

podobou vérnostni karty.

Hi: Nadpolovicni vétSina zakaznikli vnima nadprimérnou spokojenost s fyzickou

podobou vérnostni karty.

Pro test byla vyuzita data z dil¢i otazky zamétené na spokojenost uvedené v rdmci otazky
¢islo dva ,,Uvital(a) bych vérnostni kartu v jiné nez fyzické formé*. Diky Shapiro-
Wilkovu testu bylo zjisténo, ze data ziskané z otazky nemaji normalni rozd¢€leni, z tohoto
divodu bylo nutné provést jednovyberovy Wilcoxontiiv test na shodu mediant. Pro

zminény Wilcoxnotv test byly opét stanoveny
Ho: Medidn hodnoceni je roven 3.

Hi: Median hodnoceni je niz8i nez 3.

Hladina vyznamnosti testovani (o = 0,05).

Po provedeni Wilcoxonova jednovybérového testu na medidn byla zjisténa p hodnota
0,0127, protoze p hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti (o = 0,05), byla zamitnuta
Ho ,,VétSina zékaznikli nevnima nadprimérnou spokojenost s fyzickou podobou

veérnostni karty*.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé Cetnosti odpovédi na dil¢i otazku
,Uvital(a) bych vérnostni kartu v jiné nez fyzické podobé* jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka &. 5 Cetnosti odpovédi respondentii na otizku ohledné vérnostni karty

Uvital(a) bych vérnostni kartu v jiné nezZ fyzické podobé

Zcela Spise Spise Zcela
souhlasim | souhlasim | Neutralni | nesouhlasim | nesouhlasim | celkem | primér
19 16 10 3 10 58 2,466

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Autor diplomové praci zjistil, Ze medidn je vyznamné niz$i nez 3. Zakaznici by uvitali

kartu v jiné nez fyzické podob¢.
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8 Navrhy a doporuceni

V nasledujici ¢asti diplomové prace uvadi autor navrhy a doporuceni pro druzstvo COOP
Hotovice na zaklad¢ ziskanych poznatki a vysledkii z analytické Casti prace, teorie, ale
také osobnich zkuSenosti. V porovnani se vSemi konkurencnimi maloobchodnimi
potravinovymi fetézci zaostava druzstvo COOP Hotovice prave v online prostiedi, at’ uz
veérnostniho programu nebo reklamy, propagace a celkové marketingu. Tento fakt

potvrdilo 1 vyzkumné Setfeni provadéné autorem na zdkaznicich COOP Hotovice.

8.1 ZlepSeni benefiti vérnostniho programu

Nejhuie ze vSech dil¢ich otdzek spokojenosti, které byly v dotazniku poloZzeny dopadla
otazka zaméfena na benefity vérnostniho programu, kterd ziskala nejhor$i hodnoceni
»Nabizené benefity spliiuji méa o¢ekavani®, avS§ak hodnoceni od ¢lenil druzstva, ktefi maji
o jeden benefit vice, kterym je sleva na nakup pii nasbirani dostate¢né¢ho poctu kredit
viz. kapitola diplomové prace 6.1., bylo o poznani lepsi. S ohledem na analyzu
vérnostnich programti ostatnich konkuren¢nich maloobchodnich fetézci by mélo
druzstvo COOP Hotovice zvazit piidani pravé podobného benefitu i pro zakazniky, kteti

nejsou ¢leny druzstva.

Dalsim benefitem, ktery nabizi konkurence ve svych vérnostnich programech jsou slevy
(slevové kupdny) na jednotlivé vybrané produkty. Slevové kupdony s ohledem na naklady
je mozné davat na produkty, kterych je na sklad¢ pfebytek a hrozi jejich propadnuti nebo

produkty, které byly nakoupeny ve velkém mnoZstvi za dobrou cenu.

Otazka ,,Doporucil(a) bych vérnostni program svym pratelam* ziskala v dil¢im
hodnoceni spokojenosti 2,33, ke zlepSeni této dil¢i spokojenosti by mohlo dojit ptidanim
benefitu, ktery by odménoval pravé doporuceni vérnostniho programu zndmym nebo
ptatelim. Napftiklad by zdkaznik po doporuceni vérnostniho programu dostal slevu 50,-
korun na dal$i ndkup v prodejnach COOP Hotovice, tento bonus by vSak zakaznik mohl
vyuzit az v dob¢, kdy zakaznik, kterému byl vérnostni program COOP Hoftovice
doporucen, nasbiral 1 000 vérnostnich bodii na své karté. Zminéné omezeni by bylo
z dlivodu zamezeni vytvareni karet pro vSechny ¢leny rodiny, ktefi by nasledné vérnostni

kartu nevyuzivali.
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8.2 Vérnostni karta COOP Horovice v mobilnim telefonu

V ramci vyzkumného Setfeni zakaznici COOP Hotovice uvedli, Ze vérnostni kartu nenosi
vzdy u sebe, ale také, ze by uvitali kartu v jiné nez fyzické podobé viz. 6.2.2. Z tohoto
divodu by se nabizelo vytvoieni aplikace a mobilniho prostfedi pro zakazniky s vérnostni
kartou uvniti aplikace. Projekt, planovani a celkova tvorba, a hlavné€ sprava a aktualizace
aplikace pro vérnostni program jsou pro druzstvo COOP Hoftovice velmi vyrazné
naklady. S ohledem na stavajici zdkazniky by s nejvétsi pravdépodobnosti nebyla
vytvoiena aplikace v soucasnosti vyuzivana velkym poctem zakaznika. Z tohoto diivodu
autor diplomové prace hledal alternativy, které by byly v ndkladovych moZnostech

druzstva COOP Hoftovice, ale i efektivni a uzitecné pro zakazniky.

Alternativou pro ucastniky vérnostniho programu a COOP Hotovice je naptiklad aplikace
»Stocard®, kterou vyuziva vice neZ 60 milionli uZivatell s operaénim systémem Android
po celém svéte a ziskala vice nez 605 tisic pfevazné pozitivni recenzi na obchodu Google
Play. Aplikace slouzi k sjednoceni vérnostnich karet do jednoho mista, kde uzivatel

vybird svou vérnostni kartu a vyuziva stejné¢ jako kartu fyzickou (Google Play, 2021).
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Obrazek ¢. 24 Aplikace Stocard - Google Play

Stocard — Vérnostni karty

Stocard MNakupovani * ok kkh 505964 &
€ Vsichni (E)

© Tato aplikace je dostupna pro viechna vase zafizeni

Vsechny karty Pridano
v jedne aplikaci rychle

123 456 7890

Zdroj: Google Play (2021)

V nasledujici ¢asti diplomové prace je zobrazen detailni navod pro instalaci aplikace,
nahrani vérnostni karty do aplikace a vyuZiti vérnostni karty z aplikace Stocard, vS§echny
¢asti navodu jsou doprovazeny pomoci obrazkii a detailniho popisu tak, aby kazdy ze

zéakaznikd zvladl aplikace stdhnout a spravné vyuzivat.

Zakaznik pro stazeni aplikace musi vlastnit zafizeni (mobilni telefon, tablet) s operacnim

systémem Android.
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Krok prvni: Pro stazeni aplikace Stocard je zapnuti Obchodu Play na svém zafizeni.

Obrazek €. 25 Ikona Obchod Play

Obchod Play

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Krok druhy: Vyhledejte v Obchodu Play aplikaci ,,Stocard — Vérnostni karty” nebo
vyuzijte ndsledujici odkaz, ktery sdm na vasem zafizeni otevie Obchod Play a pfesméruje

na stazeni aplikace Stocard:

https://play.google.com/store/apps/details?id=de.stocard.stocard&hl=cs&gl=US

Obrazek ¢. 26 Vyhledani v aplikaci Stocard

& stocard| X
Stocard - Vérnostni karty <:|
Q, stocard K
Q, stocard zdarma R
Q_  stocard - vérnostni karty N
Q. stocards K
Q.  stocard app gratis N

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Stocard, 2021
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Krok treti: Kliknéte na ,,Instalovat®, pro stazeni aplikace je potieba uvolnit ve zvoleném
zafizeni okolo 30 MB ulozného prostoru.

Obrézek €. 27 Instalace aplikace Stocard

& Qs
Stocard —
@ Vérnostni karty
Stocard
4,7 % 10 mil.+ 3
605 1is.’ recenz Stazeni PEGI3 ®

.

Instalovat

Pridano
rychle

Vsechny karty
vjedne aplikaci

II]I\IIIIIII\I

| B—

O této aplikaci —=>

VsSechny vase odmény karty v jedné aplikaci.
Zkuste to nyni!

Nakupovani

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Google Play, 2021

Krok c¢tvrty: Po instalaci aplikace je mozZné aplikaci oteviit ptimo z Obchodu Play nebo

klikem na ikonku aplikace Stocard na zatizeni, ikona aplikace se vytvoii sama po staZeni.

Obrazek ¢. 28 Otevieni aplikace Stocard
& Q

. Stocard -
@ Vérnostni karty
Stocard @
Odinstalovat
Stocard

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Stocard, 2021
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Krok paty: Kliknéte na ,,Ptidat kartu®, pro ptidani Vasi vérnostni karty COOP Hoftovice.

Obrézek €. 29 Ptidéani karty do apliakce Stocard

Stocard

o
Hiy

Pridej svoji prvni
kartu

Pridani Vasich karet potrvé jen

par sekund!

B © £

Karty Nabidky Nastaveni
Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Stocard, 2021

Krok sesty: Vyhledejte ,,COOP*, pokud by nebylo mozné vyhledat COOP, mtizete vyuzit

moznost ,,Jina karta®.

Obrazek ¢. 30 Vyhledani karty COOP Hofovice

X coop @

-+ Jind karta

o

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Stocard, 2021
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Krok sedmy: Svou vérnostni kartu pomoci fotoaparatu zatizeni nactéte. Je potieba zaostfit
carovy kod ze zadni strany vérnostni karty. Pokud by fotoaparat nerozeznal identifikacni
¢isla na zadni strané vérnostni karty pod carovym kodem, muzete vyuzit tlacitko ,,vlozit

rucné* a napsat kod pomoci ¢islic na zatizeni.

Obrazek €. 31 Rucni vlozeni karty COOP Hotovice

Pro skenovani ¢arového kédu
podrz kartu pred fotoaparatem

VLOZIT RUCNE

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim aplikace Stocard, 2021
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Krok osmy: Hotovo! Kartu je mozné vyuzivat pii kazdém nakup v prodejnach COOP
Hotovice, sta¢i pii ndkupu otevtit aplikace Stocard, kliknout na vérnostni kartu COOP a
naskenovat u nékteré z pokladen prodejny COOP Hoftovice ptfi nakupu. Vérnostni kartu

je mozné piimo v ramci aplikace Stocard sdilet s ostatnimi ¢leny rodiny.

Obrazek €. 32 Vyuziti vérnostni karty v aplikaci Stocard

Stocard
BENU Tesco 0Bl dm

-

= QP R

Karty Nabidky Nastaveni

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Stocard, 2021

8.3 Prehled bodi online na webu

Ucastnici vérnostniho programu COOP Hofovice maji piehled svych bodii dostupny na
uctence pii kazdém ndkupu v prodejnaich COOP Hotovice, zdkaznici nemohou
kontrolovat své bodové nebo kreditové konto jinym zptisobem nez uchovanim uctenky.

BéZnou praxi u konkurence je ptehled v ramci aplikace vytvofené slouzici vérnostnimu
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programu. Diky ptehledu bodl online mé zakaznik ptistup k poctu svych bodl vzdy, kdyz
je pripojen k internetu. Pfehled bodii online by uvitali i zdkaznici COOP Hoftovice viz.
kapitola 6.2.2. Informaci o stavu bodi, poptipad¢ kredit online muze byt vyuzita
zakaznikem naptiklad pti zvefejnéni nového letdku s akéni nabidkou v rdmci vérnostniho
programu. Vyvoj celé mobilni aplikace by byl vSak pro druzstvo velmi nékladny, proto
by mohl zdkaznik ziskat pfistup do aktualizované databaze, kterou systém automaticky
vytvaii a pod piihlasovacim kodem, kterym by mohlo byt naptiklad ¢islo vérnostni karty
a heslem, které by mohlo byt pro prvni piihlaSeni rodné ¢islo nebo jind z informaci
udavanych pii zalozeni vérnostni karty. Aby zdkaznik nemusel heslo vytvaret a mohl se
poprvé do systému piihlasit, heslo by bylo nutné nasledné z bezpecnostnich divoda

zmeénit.

8.4 Propagace vérnostniho programu

O vérnostnim programu se nejcastéji zakaznici druzstva COOP Hofovice dozvédéli na
prodejné od zaméstnancl. Pouze 4 respondenti se dozvédéli o vérnostnim programu ze
socialnich siti, reklamy nebo webu coophorovice.cz. 19,6 % zékazniki COOP Hotovice
uvedlo, ze vibec nevi o existenci vérnostniho programu, jednim z divodu tak velkého
procenta zékaznikl, ktefi vlbec nevédi o vérnostnim programu mize byt pravé
nedostatend propagace. Propagace vérnostniho programu probihé vytvotrenim letdku, ve
kterém druzstvo COOP Hotovice informuje zdkaznika o novych akénich produktech za
body. Prostor v letacich, které vychazeji periodicky je mozné vyuZit nejen pro propagaci
vérnostniho programu, ale také pro informovani zakaznikl pravé o socidlnich sitich a
rozsifit tak povédomi a dosah naptiklad socialni sit¢ Facebook, kterou druzstvo COOP
Hofovice vyuziva. Tento krok je moZné vyuZzit k propojeni obou zminénych
komunikac¢nich kanalii a vyuZit tak jejich vyhody vzajemné.

Na nésledujicim obrazku je zobrazeno sdileni vérnostniho programu COOP Hotovice na
socialni siti Facebook, ptispévek je pouze vloZen. V ramci takového ptispévku je mozné
vloZit né¢jaky popis, kde bude vysvétlen zdklad vérnostniho programu a odkaz na

veérnostni program na webu.
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Obrazek ¢. 33 Ukazka propagace vérnostniho programu COOP Hoftovice na socidlni siti
Facebook

COQP Horovice, druzstvo
@ 12. dubna v 10:17 - @
coop NAKUPUJTE A SBIREJTE
BODY NA SKVELE PRODUKTY
Horovice
drutstvo i za zvyhodnéné ceny

¥ hrnec na bé £ &nou poklici
032 cm j 5,31 § Senchifov incukini deo, codelk 3 napatovac nasiavea.
B (IO [ipEan MSEOVIN TR0 SRRy V Db VIO prD At v eioR Fa fubdoRd.

Nerezowé hrnce se sklendnou poklici

Sendvidervi: indekital dna. S pakic] 5 ohonem o advod iy PROVENCE
| ¥hixiné e eyt ¢ e

na asiahi

2 Hom
51
Miska na pokéviku keramickd Miska ria sabit keramicka

@ 14 o f €600 il l I @ i5om | TR0l

Korkows podiodka pod hrnec Korkows podioika pod hrmec
M 2)nd A @ M M0 2

D: 3 sdileni

Zdroj: COOP Hotovice (2021)

Konkurence v maloobchodnim odvétvi je velikd, a proto i mali¢kosti mohou rozhodovat
o loajalité zakaznika, propagace vérnostniho programu na webu probiha u konkurenénich
fetézcl pfimo na webu, kde je vytvofena zalozka na dany vérnostni program. Na
webovych strankach druzstva COOP Hotovice je vérnostni program v ramci zalozky
,»druzstvo®, z tohoto diivodu neni tak dobte viditelny zakaznikovi jako u konkurenénich

fetézcu.
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Obrazek ¢. 34 Ukéazka zobrazeni vérnostniho programu "Lidl Plus" na webovych
strankach

lidLcz > Spolecenskd odpovédnost O nis Kariéra Nemovitosti Dirkové karta Lidl-Shop Informace pro zékazniky Servis a podpora
- Qg &
Spravna VO I.ba. Prodejny a Akéni letdk Newsletter Socialnf sité

oteviract
doba

Aktualni nabidka  Cerstvé produkty  Sortiment Kuchyné Lidlu  Lidl-Shop @ Nasi dodavatelé Sm >

/IIIIII[IIIIII,

P —~ g

Pripravte se

“ NA CARODEINICE NABiDKA
OD PONDELT
- y
0D PONDELI, 26.4. 0D PONDELI, 26.4. 0D PONDELI, 26.4. 0D PONDELI, 26.4. 0D PONDELI, 26.4. 0D PONDELI, 26.4. OD PONDELI, 26.4.
Speciality ve Dlouhodobé Pfipravte se na Sezénninovinky v Akénfnabfdka Koupelna Cool méda pro
Spanélském rytmu  sniZujeme cenyna  carodéjnice sortimentu déti
trhu

Zdroj: Lidl (2021)

K propagaci vérnostniho programu je mozné také vyuzit marketingovych aktivit v misté
prodeje, které druzstvo COOP Hoftovice na rozdil od konkurenénich maloobchodnich
fetézcl nevyuziva. Tento zpisob komunikace vérnostniho programu je velmi levny a
nenarocny s ohledem na jeho tvorbu a realizaci. Piikladem mohou byt napiiklad nalepky
s reklamou na vérnostni program u pokladen nebo nalepky s informaci o vérnostnim
programu piimo na zemi prodejni plochy, které jsou velmi zajimavé a poutavé pro

zakazniky.
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Dalsi levnou a velmi poutavou reklamou pro zékaznika jsou tzv. woblery, coz jsou malé
predméty, které se daji zavéesit pfimo do cenové listy, ve vétSiné piipadi vytvoreny
z kartonu a plastovych prouzkii, tak aby byly mozné pfipevnit. Pohyby woblerii na
plastovém pfipevnéni ve vétsing piipadii zakaznik nepiehlédne, z tohoto diivodu je tento
zpusob reklamy velmi vyuzivany pravé v maloobchodnich prodejnach (firstinprint,

2013).

Obrazek €. 35 Ukéazka wobbleru spolecnosti Billa

Zdroj: Billa (2021)
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Z.aveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit celkové spokojenosti zakaznikl s vérnostnim
programem COOP Hoftovice, ale také jednotlivych dil¢ich spokojenosti s atributy

vérnostniho programu.

Diplomova prace byla zpracovana na téma analyza vérnostniho programu vybrané

spolecnosti, analyza byla provedena v druzstvu COOP Hoftovice.

Uvodni kapitola diplomové prace se zabyva struénym tvodem do marketingu a
marketingové komunikace. V nasledujici druhé ¢asti byl definovan komunikac¢ni mix a
jeho jednotlivé soucasti. Tteti kapitola podrobné popisuje jednotlivé druhy vérnostnich
programi, ale také jejich cile a mozZnosti. Na tuto pasadz navazuje kapitola vénovana
loajalité a jejimu vlivu na maloobchod. Posledni pata kapitola literarni reSerSe byla
zaméfena na maloobchod, ve které byla popséna aktudlni situace maloobchodu a

maloobchodnich fetdzcti v Ceské republice.

Prvni kapitolou empirické ¢asti diplomové prace a celkové Sestou kapitolou prace bylo
predstaveni druzstva COOP Hofovice. Soucasti této kapitoly bylo také nahlédnuti do
historie druzstva a detailni pfedstaveni funkce a bonust vérnostniho programu, ktery
nabizi druzstvo COOP Hoftovice svym zakazniklim. Nasledujici kapitola sedma byla
rozdélena do vice Casti a celd byla vénovana vyzkumnému Setieni zaméfenému na
vérnostni program COOP Hotovice. V této kapitole byla stanovena metodika, cile, zamér
a hypotézy vyzkumu, ale také hodnoceni dil¢ich spokojenosti zdkaznik s jednotlivymi
vybranymi atributy vérnostniho programu a celkové hodnoceni vérnostniho programu
s ohledem na stanovené hypotézy a cile. V posledni c¢asti sedmé kapitoly byla
analyzovana data ziskana z provedeného vyzkumného Setfeni, které autor také predstavil
Ctenafim v ramci této kapitoly. Ziskana data byl nésledné vyuzita k vyvraceni ¢i
potvrzeni hypotéz stanovenych na zacatku této kapitoly. Posledni ¢ast diplomové prace
byla vénovana vytvoreni konkrétnich a proveditelnych navrhli pro vérnostni program
druzstva COOP Hoftovice. Navrhy byly vytvofeny na zéklad¢ pfedchozi analyzy a

detailn¢ vypracovany pro zavedeni do vérnostniho programu.
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti

Analyza vernostniho programu
maloobchodniho retézce COOP
Horovice

VaZeni zakaznici,

chtél bych Vas poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku zamérengho na vérnostni program
druzstva COOP Hofovice. Vyplnéné ddaje budou slouZit pro Géely mé diplomové prace a
jsou zcela anonymni. Vase pfipominky a navrhy mohou byt také vyuZity ke zefektivnéni a
zlepseni vérnostniho programu. Vyplnéni dotazniku zabere jen pdr okamzikd.

Dékuji za Vas ¢as a pfeji krdsny den,

Radek Vurm, Zédpadoceska univerzita v Plzni, 2021

*Povinne pole

1) Vyuzivate vérnostni program spolec¢nosti COOP Horovice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne - pokraéujte k otdzce 8 Preskocte na otazku 8



2) Jaka je Vase spokojenost s jednotlivymi atributy vérnostniho programu COOP
Hofovice. Hodnoceni v nasledujicich otazkach je rozdéleno od 1= zcela souhlasim
do 5 zcela nesouhlasim. Vyberte, prosim, v kaZde z otazek jednu odpoved. *

Oznadte jen jednu elipsy na kaFdém Fadku.

1-Zeela 2 - Spife 3- 4 - Spite 5- Zecela
souhlasim  souhlasim  MNeutrdlnl nesouhlasim  nesouhlasim

Registrace do
programu nebyla Cj C} ::} C} C}
zlaFita.
Vémastni program — — — — —
je pehledny. - - - - -
Vérmostni program — — —
je pochopitelny. 4 — e - C}
Habizené benefity
vérnostniho .

) '] 3 ) )
programu splfiuji mé bt p— p— - L/
oéekdvani.
Mam pocit, Ze diky
vérnostnimo - ) - ) -
programu uSetfim.
Diky registraci ve
vérnostnim
programu Eastaji C p) C ) C ) C:. D
navitévu)l prodejny
COOP Hofovice.
Ocenil(a) bych
pfehled nékupd, — — E R
benefitd a ostatnich — — O O -
wyhod online.
Vémastnl kartu

'] '] ' '
nosim vEdy u sebe. s e s - C}
Uvital{a) bych
vérnostni kartu v — — — — O
jiné neZ fyzické — — o p— .
formé.
Celkové jsem
spokojen(a) s — — — - .
vérnostnim - (- - L -

programe.



— — — — —
Vérnostni program — — LN L/ L/
bych doporuil svym

zndmym a pfatelim

VyuZivam vérnostnl

kartu pfi kaZdém — — — — /_}
nakupu ¥ ! p— L L L

prodejnach COOP.

3) O vérnostnim programu COOP Hofovice jsem se dozvédél(a).. *

Oznacte jen jednu elipsu.

{:} 0d zaméstnancl na prodejné

) 2 internetu (socidlni sitd, webova strinka)
() 0d kamardda/znémého

i) Z reklamy (rddio, letdky)

) Jinde

4) Mate piehled o poétu bodl na Vasem uctu? *

Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano
L JMNe

5) Jsem clenem druzstva COOP Hofovice *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ane

I Ne



&) Co se Vam libi na vérnostnim programu COOP Horfovice?

7) Co byste zménil{a) na vérnostnim programu COOP Hofovice?

8) Jak Easto chodite nakupovat? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Ka2dy den
() 3xtjdné
() 2% tydni
) 1xtydné
) Méné

9) Jak Easto nakupujete v prodejnach COOP Horfovice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Kazdy den
() ax tydna
() 2 tjdné
) 1xtjdné
() Méné



10} Z jakého divodu nakupujete v prodejndch COOP Hofovice? *

Oznadte jen fednu elipsu.

(") Polaha obchodu

) Sortiment
() ceny
[ ) Oteviraci doba
() Vérnostni program
() Obsluha

) diné:

11} 2 jakého dlvodu nevyuZivate vémostni program COOP Hofovice? (Pokud
veérnostni program vyuzZivate pokracujte k otazce Cislo 12)

Oznaéte jen jednu elipsu.

-

k:} MNeznam vyhody vEérnastniho programu
::- Mevim o existenci vérmostniho programu

(") Menakupuji v prodejnach COOP Hofovice velmi Easto
::- Vyhody vérmostniha programu mi nevyhowuji

() Vyuivdm kartu jiného Zlena domdenosti

::- NewyuZivam vermostni programy

) ding:

12) Jste Ucastnikem jiného vérnostniho programu maloobchodniho fetézee? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
D Ano

(") Ne - pokrafujte na otdzku 14 Pfeskodte na otdzku 14



13) UEastnim se vérnostniho programu spoleénosti

Zagkrindte véechny platné moZnosti.

[ Billa Club
|| Tesco Clubcard
| Lidl Plus
Makro (Star Club)
Miij Albert
| | Kaufland Card
| | Penny karta

| O

|| Globus bonus

Jiné: D

14} Jake je Vase pohlavi? *
Oznadte jen fednu elipsu.

[ ) Muz

[ Zena

15) Do jake vékové kategorie patfite? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

 miénéd ne? 18 let
(_)19-301et
(" 31-40let
(" )41-501et
[ ) 51-60Ilet
 J)61-701et
 )71-801et
81 letavice



1&) Jake je Vase nejvyisi dosazené vzdélani? *
Oznadte jen fednu elipsu.

") Zakladni
() Stfedni - vyuten(a)
) Stfedni s maturitou
() Vysokoskolské

) Jdind:

17) Kolik Slend ma Vase domacnost? *

Oznadte jen fednu elipsu.

s

Con
(D2
3
4

) 5 avice

18) Jaky je pocet obyvatel sidla ve kterém bydlite? *

Oznadte jen fednu elipsu.

F

() Méné nez 1 000
(11001 -2 500 obyvatel
()2 501 -10 000 obyvatel
[ 110007 - 25 000 obyvatel
() nad 25 000 abyvatel



Priloha B:

Otéazka Odpovédi Podil respondentt (%)
Muz 25,5 %
Pohlavi Zena 74,5 %
Mén¢ nez 18 let 2,1 %
19 - 30 let 37,2 %
31 -40 let 19,3 %
Veék 41 —50 let 25,5 %
51 -60 let 11,7 %
61 —70 let 1,4 %
71— 80 let 2,8%
Nejvyss$i  dosazené | Zakladni 4,1 %
vzdélani Stiedni — vyuden(a) 20,7 %
Stfedni s maturitou 51,7 %
Vysokoskolské 22,1 %
Jednocélenna domacnost 4,1 %
Dvouclenna domacnost 21,4 %
Poéet ¢lenti Triélenna domacnost 23,4 %
domdcnosti Ctyfélenné domacnost 31,7 %
Péti a vice ¢lenna domacnost 19,3 %
Mén¢ nez 1000 obyvatel 28,5 %
1 001 —2 500 obyvatel 36,6 %
Pocet obyvatel 2501 — 10 000 obyvatel 24,8 %
bydlisee 10 001 — 25 000 obyvatel 8,3 %




Vice nez 25 000 obyvatel

2,1 %




Abstrakt

Vurm, R. (2021). Analyza vérnostniho programu vybrané spolecnosti (Diplomova prace),

Zéapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: marketing, vérnostni program, maloobchod, loajalita

Tato diplomova prace se zabyva analyzou vérnostniho programu vybrané spole¢nosti,
konkrétn¢€ vérnostniho programu druzstva COOP Hotovice. Prace je rozdélena do dvou
Casti. V teoretické cCasti se autor zaméfil na téma maloobchodu, marketingu,
marketingové komunikace, ale také loajalita a s ni spojend spokojenost a vérnostni
program. Empirickd Cast prace je zaméfena na vyzkumné Setfeni na spokojenost
zakaznikii COOP Hortovice s jednotlivymi atributy vérnostniho programu. Vysledky
z praktické casti jsou vyuzity v posledni ¢asti diplomové prace zamétené na konkrétni

navrhy a doporuceni pro zlepSeni vérnostniho programu.



Abstract

Vurm, R. (2021). Analysis of the loyalty program of a selected company (Master's
Thesis), University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, loyalty program, retail, loyalty

This master thesis deals with the Analysis of the loyalty program of a selected company,
specifically the loyalty program of the COOP Hotovice. Thesis is divided into two parts.
In the theoretical part, the author focuses on the topic of retail, marketing, marketing
communication, but also loyalty, loyalty program and satisfaction of customer. The
empirical part of the thesis is focused on a research survey focused on customer
satisfaction of COOP Hoftovice with features of the loyalty program and with the loyalty
program overall. The results from the practical part are used in the last part of the thesis

focused on specific proposals and recommendations for improving the loyalty program.



