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Uvod
Bakalafska prace je zamétena na zhodnoceni vérnostniho programu spolecnosti Lidl. Vérnostni
programy jsou v dneSni dobé stile cCastéji vyuzivany jako nastroj pro udrzeni stavajicich
zakaznikl a ziskani novych. Tyto programy poskytuji zdkazniktim riizné benefity, jako jsou slevy
na nakupy, bodové systémy, darky a dalsi vyhody. V ramci vérnostniho programu jsou zakaznici
motivovani k aktivnimu vyuzivani nabizenych vyhod, coz muze vést ke zvySeni jejich
spokojenosti s produkty ¢i sluzbami poskytovanymi spolecnosti.
V této praci se autorka zaméii na vérnostni program Lidl Plus spolecnosti Lidl, ktera se zabyva
prodejem potravin piedev§sim svych privatnich znacek a také nepotravinaiskym zbozim, a jeho
zhodnoceni z pohledu zdkaznik.
Cilem této bakalaiské prace je prozkoumat vérnostni programy maloobchodii v Ceské republice a
dale predstavit konkrétni spolec¢nost Lidl a zam¢fit se na jej vérnostni program Lidl Plus. Pomoci
dotaznikového vyzkumu by autorka rada zjistil, jak je program vniman zakazniky, ktefi program
aktivné  vyuzivaji a zjistit pri¢inu, pro¢ néktefi program vibec nevyuZivaji.
Na zékladé¢ Setfeni autorka shrne ziskané informace a vyvodi navrhy a doporuc€eni pro spolecnost
Lidl a jeji vérnostni program.
Bakalatska prace je rozdelena do dvou ¢asti, a to do teoretické ¢asti a praktické Casti.
V teoretick¢ Casti se autorka zaméii na 4 rGzné kapitoly. Prvni kapitola se bude tykat
marketingové komunikace, pfedstavi tento pojem, cile marketingovych komunikaci a jejich
déleni. V druhé kapitole autorka objasni pojem podpora prodeje, objasni jeho vyznam a také jeho
cile. Ve tfeti kapitole autorka charakterizuje pojem vérnostni program, popiSe jeho budovani a
pripravu, také cil a hodnotu a v posledni fadé popiSe rizné druhy vérnostnich programn.
Prakticka ¢ast prace bude rozdélena do 3 kapitol s jednotlivymi podkapitolami.
Prvni kapitola se bude vénovat metodice vyzkumu, jednotlivymi podkapitolami bude piipravna
faze vyzkumu, zde autorka zmini cile a hypotézy vyzkumu a také popiSe prubé¢h pilotaze, dalsi
podkapitolou bude ptimo realizace vyzkumu, kde budou interpretovany vysledky dotazovani a
v posledni fad€ bude v praci podkapitola o testovani hypotéz.
Druhé kapitola bude srovnéavat jednotlivé vérnostni programy spole¢nosti Kaufland, Tesco a
Globus se spolecnosti Lidl. V posledni, tedy tfeti kapitole autorka navrhne spolec¢nosti Lidl
navrhy a doporuceni na zlepSeni jejich vérnostniho programu, které budou vychazet z analyzy

hypotéz a vlastnich doporuceni autorky.



1 Marketingové komunikace

Kapitola se zamé&ii na nalezeni definic pojmu marketingové komunikace a popsani cilii téchto
komunikaci. Nasledn¢ dojde k popisu déleni komunikace na komunikaci nadlinkovou, linkovou a

podlinkovou.
1.1 Pojem marketingové komunikace

Dle Halady et al. (2015, s. 55) se marketingové komunikace povazuji za jednu ze zakladnich
funkci marketingu. Jde o komplex prostfedkii a metod, jezZ mohou mit charakter komercni,
politicky, ale také nekomercni. Marketingové komunikace nabizeji rizné moznosti komunikace

s vefejnosti, jednotlivci, pfedevsim s cilovymi skupinami.

Dle wuspofaddni lze hovofit o marketingové komunikaci skupinové, meziskupinové,
instituciondlni, interpersondlni a také celospolecenské. Proto zahrnuje komunikaci masovou, ale
také medialni. Soucasti jsou téz prostfedky venkovni komunikace. Marketingova reklama tak
zahrnuje klasické formy reklamy, ale i sofistikovanéjsi metody, za které se povazuje napiiklad

public relations (Halada et al., 2015, s. 55).

Z ponékud odlisného pohledu lze marketingové komunikace chapat jako jedno ze Ctyr
P marketingového mixu. JuraSkovd a Horndk (2012, s. 178) uvadéji, Ze pojmem promotion se
rozumi podpora ¢i dokonce povyseni. Je soucasti marketingového mixu spole¢né s dal§imi P, jez
pfedstavuji cenu neboli price, place neboli misto a samotny produkt, tedy product. Pro pojem
promotion se v souc¢asnych ¢eskych podminkéch a ptfi dané terminologii vyuZziva pravé oznaceni
marketingové komunikace. Hlavnim ukolem je Sifeni informaci a snaha o vyvolani zajmu po

produktu €1 sluzbé.

Pokud maji marketingové komunikace probihat efektivné, pak musi byt zdkladni principy
postaveny tak, aby byly dlouhodobé udrzitelné a ziskové. To znamend zdkaznikiim nabidnout
urc¢itou hodnotu. Marketingové komunikace jsou rozhodujici manazerskou funkeci a jsou zalozené

na spolupraci a soudrznosti (Anning-Dorson, Hinson, Boateng, 2021, s. 2).



1.2 Cile marketingovych komunikaci

Cile marketingové komunikace jsou kli¢ové pro uspésnou propagaci vyrobkl a sluzeb na trhu.
Hlavnim cilem marketingové komunikace je vytvofit a udrzet spokojenost zakaznika
s produktem nebo sluzbou prostfednictvim zajisténi efektivni komunikace mezi firmou a
spotiebiteli. Kromé toho, cilem marketingové komunikace je také zvysovat povédomi o znacce a
zlepsit jeji vnimani spotiebiteli. To mlize vést ke zvyseni prodeji a podilu na trhu, coz jsou dalsi

dualezité cile marketingové komunikace (Kotler, Keller, 2022).

Dalsim cilem marketingové komunikace je vytvofit pozitivni vztah zédkazniki ke znacce nebo
produktu. To mize byt dosazeno pomoci ucinného vyuziti riiznych néstroji marketingové
komunikace, jako jsou reklamy, osobni prodej, public relations, sponzorstvi a dalsi. Cilem je
vytvotit v zdkaznicich pfiznivy dojem o znafce a vzbudit jejich zdjem o produkty nebo sluzby
spole¢nosti. Tento pfistup mize vést ke zvyseni prodeje, zlepSeni ziskovosti a posileni vztahu se

zakazniky (Belch & Belch, 2021).

Zahranicni zdroje uvadéji, ze cilem marketingovych komunikaci miize byt téz posileni znacky
firmy. Vhodné zvolené marketingové komunikace mohou posilit povédomi zakaznikli o znacné a
soucasn¢ mohou zvysit loajalitu zdkaznikl. Je vSak dilezité, aby pfedavané informace byly
konzistentni. Tedy byly integrované v ramci marketingu firmy, ale také v reklamach a dalSich

v promoc¢nich materidlech. To vSe vede k vytvareni kvalitni image firmy (Soniansih, 2021).

vvvvv

stanoven na zéklad¢ existujicich marketingovych cilti dlouhodobého charakteru a souc¢asné musi
tyto stanovené cile vést k dobré povésti firmy a upeviiovani této povésti. Déle jsou cile stanoveny
podle charakteru cilové skupiny. Téze je tieba dokazat piihlédnout ke stadiu zivotniho cyklu

prezentované sluzby ¢i produktu nebo znacky.

Prikrylova (2019, s. 42) uvadi, ze mezi bézné¢ zndmé a uvadeéné cile patii vybudovat a péstovat
znacku, poskytovat informace, vytvofit a stimulovat poptavku a dokazat odliSit firmu, produkt ¢i
znacku. Prvni zminény cil se tyk4d vybudovani a péstovani zna¢ky. Tim m4 autorka na mysli, zZe
diky vhodné komunikaci s vefejnosti je mozné vytvaret povédomi o znacce, ukazovat vetejnosti
jeji podstatu, ale také je mozné znacku posilovat a soucasné ovlivilovat postoje zédkaznikii v

podobé piimych asociaci. Vysledkem je, Ze dochazi k vytvoreni kladn€¢ vnimané image dané



znacky a soucasné dochazi ke vzniku dlouhodobych vazeb mezi konkrétni znackou a cilovou

skupinou.

Dal§im stézejnim cilem marketingovych komunikaci je poskytovat informace. Konkrétné je
cilem informovat ucastniky trhu o vyroku ¢i sluzbé a jeho dostupnosti a predavat veskeré
potiebné relevantni informace. Pfedev§Sim jsou informace pfedavany potencionalnim
zakaznikm. Firmy proto zcela bézné poskytuji informace o své ¢innosti, o svych postojich
a ptipadnych zménach. Taktéz firmy poskytuji informace z oblasti spoleCenské odpovednosti,
vcetné piislusnych aktivit ¢i se dotykaji enviromentéalnich problémii. Dale je tfeba komunikovat
ptipadné zmény loga, celkové zmény ve firmach a zmény v oblasti korporatni identity. Cilem je
téz predavat informace o ptipadném stéhovani nebo pfejmenovani firmy. Informace jsou uréeny
nejenom potenciondlnim zdkaznikiim, ale také obchodnim partnerim, potenciondlnim

investorim, piipadné dalsi vetejnosti (Ptikrylova, 2019, s. 43).

Nemén¢ diillezitym cilem je dle Prikrylové (2019, s. 43) vytvareni a stimulovani poptavky. Za
stézejni cil se povazuje prvotni vytvoreni poptavky a jeji nasledné navySeni. Mize jit pfitom o
poptavku po produktu, sluzbé, ale také znadce. Uspé$nou komunikaci se rozumi zvyseni obratu
bez cenovych redukei. Tento typ komunikace 1ze chapat jako urcitou osvétu, napiiklad v oblasti
zdravotni, ale také ekologické ¢i ekonomické. Jako ptiklad 1ze uvést zvySovani poptavky po

zdravém Zivotnim stylu nebo zvySovani poptavky po ekologickych automobilech.

Dal$im neméné vyznamnym cilem je dle Ptikrylové (2019, s. 43) snaha o diferencovani znacky,
firmy ¢i produktu. Diky této aktivité je mozné se odliSit od konkurence. Pokud je nabidka
homogenni, pak se stava, Ze zdkaznik povazuje produkty dané kategorie za zcela identické a
neodliSuje znacku ani vyrobce. Firma ma v téchto piipadech pouze malou Sanci ovliviiovat cenu
¢i zpusob prodeje. Diky odliSeni se od konkurence ziskava dand znacka mnohem vétsi volnost
v oblasti utvareni marketingové strategie a pfi tvorbé cenové politiky. Diferenciace 1ze dosahnout

pouze na zaklad€ konzistentnich a dlouhodobych komunikac¢nich aktivit.

Zahrani¢ni zdroj dopliiuje, Ze cile marketingovych komunikaci je moZné rozd¢lit do tfi oblasti, a
to na cile dosazené, cile procesni a cile zaméfené na ucinnost. Prvni ze jmenovanych cilt se

zaméfuji na osloveni cilového publika prostiednictvim efektivni komunikace.



Procesni cile je tieba si ujednotit jesté¢ pfed samotnou komunikaci. Na tomto zaklad¢ je pak

vvvvvv

zam¢tfuji na samotny proces, tedy pribéh marketingovych komunikaci (Anning-Dorson, et al.,

2022).
1.3 Déleni marketingovych komunikaci

Pivodni déleni komunikace na nadlinkovou a podlinkovou je v soucasné dob¢ ponékud zastirana.
Dtivodem je pfedevsim pestrd nabidka soucasnych komunikacnich kanalt, ktera vede k nutnosti
vyuzivani nového terminu linkova komunikace. Lze hovofit o optimalnim nastaveni
komunika¢niho mixu, které vhodné¢ integruje nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Tak mize
komunikace dosahovat velice ti¢innych a efektivnich kombinaci. Tyto nové kombinace vyzaduji

kvalitni spolupréci a kooperaci riznych pracovniki (Frey, 2011, s. 181).

Above-the-line komunikace zahrnuje masové prostiedky komunikace jako je tradi¢ni televize,
radio ¢i tisk. Tento zplsob predavani informaci tak vyuziva predevsim tradicni formy
komunikace, konkrétn¢ masové prostredky. (Chernev, 2020, s. 87). Tuto informaci potvrzuje také
Jesensky (2018, s. 36), jez mezi nadlinkové aktivity fadi masmédia, pfedevs§im hovofi o reklamé.
Krom¢ zminénych komunikacnich prostfedkli patfi mezi nadlinkové komunikac¢ni prostiedky

kino, internet a outdoor.

Komunikace typu below-the-line se vyznaCuje vyuzivanim public relations, sponzoringu,
osobniho prodeje a e-mailového marketingu. Lze proto tvrdit, Ze podlinkova komunikace
zahrnuje komunikaci nemedidlniho charakteru (Chernev, 2020, s. 87). Jesensky (2018, s. 36)
doplityje, Ze mezi podlinkové aktivity patii kromé& uvedenych aktivit také podpora prodeje, jez
zahrnuje aktivity humanizované a nehumanizované. Za humanizované aktivity se povazuji
ochutnavky, prezentace, vzorky, road shows a merchandising. Mezi nehumanizované aktivity se

fadi akce, letdky a kupony, tradi¢ni a digitalni POP a POS prostiedky komunikace.

Dale do podlinkové komunikace patii vérnostni programy, také se jednd o aplikaci a komunikaci
v misté prodeje, neméné diilezité jsou hry a soutéze, reklamni darky a pfedméty, in-store radio,
aroma marketingové komunikace a aplikaci a komunikace v rdmci mobilnich zafizeni. Soucasti

podlinkové komunikace jsou téz veletrhy a vystavy (Jesensky, 2018, s. 36).
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Dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2007, s. 34) je mozné hovofit také o integrované
marketingové komunikaci oznacované zkratkou TTL komunikace. Tato through-the-line
komunikace se v ¢eském prostiedi chape jako komunikace linkova. Tuto komunikaci lze
definovat jako vytvareni kreativniho povédomi o produktech uréenych piimo koncovym

zakaznikOm.

Frey (2011, s. 181) dodava, ze soucasny komunikacni projekt je zalozen na integraci novych
komunikac¢nich trendti a netradi¢nich forem komunikace, ovSem za smysluplné podpory ze strany
tradi¢nich nadlinkovych médii. Tato integrace pfinasi moznosti méfitelnosti a zvysSuje celkovou
efektivitu. Propojeni riznych zptisobti komunikace znamena mezioborovy piistup. Zvysuji se tak
naroky na medialni pldnovani, tedy zapojeni marketingovych a dalSich pfistupti do jednoho

planovaciho celku.
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2 Podpora prodeje

Kapitola se zaméii na vymezeni pojmu podpora prodeje neboli sales promotion. Bude popsan
vyznam této podlinkové komunikace a téZ dojde k vymezeni cilii této marketingové aktivity. Tato
kapitola je dilezita pro pochopeni celé problematiky vérnostnich systémi a programd, jez jsou

prave soucdasti podpory prodeje.
2.1 Vymezeni pojmu

Janouch (2014, s. 135) uvadi, ze podporou prodeje se rozumi jeden z moznych zpusobl
marketingovych komunikaci. Jeho cilem je pfimét zdkaznika k nakupu. Naproti tomu zahrani¢ni
zdroje uvadéji, ze podpora prodeje znamena: ,,Primy podnét, ktery nabizi extra hodnotu nebo
pobidku tykajici se daného produktu urcéenou prodejcum, distributoriim nebo konecnému

spotrebiteli s primdrnim cilem vytvorit okamzity prodej* (Belch, 2014, s. 529).

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor urcitych pobidek, které vedou ke
stimulaci a mohou vyvolat okamzity nakup. Podpora prodeje k dosazeni okamzitého nakupu
vyuziva prostredki kratkodobych a ucinnych, jejich kolem je urychlovat odbyt a prodej. V praxi
se nejCastéji uzivaji pobidky, které vychazeji ze snizeni ceny. Mlze se pfitom jednat o nabidky
primé slevy, ale také rizné kupony, rabaty ¢i nabidky vyhodnych baleni. Mezi dalsi techniky
podpory prodeje se fadi aktivace cilové skupiny k vyzkousSeni produktu. Klasické je téz
obdarovavani zakazniki néjakou odménou, obvykle vécnou. Vtomto pojeti jde
o trojdimenzionalni reklamu neboli reklamni darky. Za tradi¢né vyuzivané se povazuji téz

soutéze a vérnostni programy.

Ptestoze jsou formy podpory prodeje znaéné€ rozmanité, jejich spoleCnym zakladem je, Ze jsou
vzdy uplatiovany bezprosttedné pii ndkupu. Pfesto mohou pisobit jako kratkodobé nebo
dlouhodobé. Kratkodobé plisobeni ptedstavuji akéni nabidky na zbozi ve sleve. Naopak
dlouhodobou formu podpory prodeje ptredstavuje sbirdni bodl a slevy pti dalSim ndkupu. Tato
dlouhodob4 varianta je podminéna tim, ze zakaznik mtize slevu vyuzit az pti op€tovném nakupu

(Janouch, 2014, s. 135).
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2.2 Vyznam podpory prodeje

Janouch (2014, s. 136) uvadi, ze v soucasné dob¢ jiz nestaci nabidnout pouze produkt, je tieba
nabidnout produkt spolecné s urcitou podporou prodeje. Janouch podotyka, ze formy podpory
prodeje mohou, ale tak nemuseji, byt shodné v online a offline prostoru. Podpora prodeje ma
vyznam pii prodeji koncovym zdkaznikim, ale také v rdmci nabidek v obchodnich vztazich.
Podpora prodeje se dokaze ptizpisobovat pln¢ potiebam firem. Naptiklad nékteré produkty firma
zcela zamérn€ nenabizi na internetu, ale pouze v kamennych obchodech a soucasné nékteré slevy
nemuseji byt uplatnitelné na internetu nebo mohou byt nabizeny v jinych vysich. Vyznam ma téz
moznost propojeni online a offline svéta. Prikladem jsou kupony, které ziska zdkaznik na e-mail,

ovSem ty muze vyuzit pouze v kamennych prodejnach.

Podpora prodeje nachdzi svlij hlavni vyznam v konkuren¢nim boji s dal$imi firmami v odvétvi.
Taktéz se vyuziva, pokud potiebuje firma vyprazdnit sklady nebo napiiklad zvysit trzby mimo
sezonu. Podpora prodeje se vyznacuje jako zcela odliSna od ostatnich forem marketingovych
komunikaci. Hlavni vyznam podpory prodeje lze vidét pti ziskavani novych zakaznikd, ale také
podporou opakovanych nakupl stavajicich zdkaznikd. Podpora prodeje se vyuziva také pfi
zvySovani Cetnosti ¢i objemu nakupu nebo zvySovanim nakupu riznych doprovodnych produkti

(Janouch, 2014, s. 136).

Ptikrylova (2019, s. 98) dodava, ze reklama se snaZi zdkaznika pfimét, aby o ndkupu zacal
uvazovat. Naproti tomu se podpora prodeje snazi podnitit zdkaznika ke koupi. Dana aktivita tedy
vede zdkaznika ke koupi nebo dokonce ke zvySeni objemu jeho ndkupu. Podpora prodeje ma
vyznam piedev§im u firem s malym podilem na trhu, také je vhodnd pro retailové firmy.
Vyznacuje se pruznosti vyuzivani nastroji a rychlému pfizplisobeni se situaci na trhu.

Podpora prodeje mize ptinést mnoho vyhod pro podnikani. Naptiklad vyzkum ukazal, ze
zakaznici maji tendenci nakupovat u firem, které poskytuji vysokou uroven podpory prodeje, a ze

spokojenost zdkaznika s podporou prodeje ma vyrazny vliv na jejich loajalitu a opakované

nakupy (Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004).
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Pti hodnoceni vyznamu podpory prodeje je tieba zvazit také mozné nevyhody tohoto ndstroje.
Dle Ptikrylové (2019, s. 98) je nevyhodou predevsim kratkodoby charakter této aktivity, mala
moznost prosazeni dlouhodobé zakaznické loajality ¢i situace, kdy pii Castém uzivani zakaznici
zaCnou vnimat zbozi jako laciné, coz mize vést k poklesu poptavky. Taktéz je tieba zminit
snizovani loajality zakaznikl ke znackam, kterym tento systém usnadituje prechod ke znackam
jinym.

Dle zahrani¢nich zdroji podpora prodeje slouzi také k podpofe znacky firmy, ale téz se stava
prostiednikem piti word-of-mouth podpoie znacky. Déje se tak v kratSim ¢ase nezli pti klasickém
budovani image znacky. Kromé toho je vyznam podpory prodeje na trovni lokalni. Soucasna
podpora prodeje vyuzivd moderni technologii, a tim ziskavd nové vyznamy. Aby mohla
doséhnout podpora prodeje svého vyznamu, je tfeba, aby byla integrovana tato komunikace mezi

ostatni formy marketingu (Close Scheinbaum, O’Guinn, Semenik, 2022, s. 234).
2.3 Cile podpory prodeje

Ptesto, ze bylo zminéno, ze hlavnim cilem zkoumaného nastroje je zvySeni prodeje, dle
Prikrylové (2019, s. 99) existuji také dalsi cile. Jedna se o vyvolani z4jmu, jez vede k moznosti si
znaCku ¢i vyrobek vyzkouSet, poméha zvySovat informovanost, vede k ziskdvani novych
zakaznikli. Cely marketingovy proces posiluje vérnost zakaznika za pomoci odmény, plné
podporuje doprodej zbozi. Soucasné je cilem ofekavani zazitku ¢i ovéfeni znalosti nebo zkouska

Stésti ze strany zékaznika. Podporou prodeje je dale mozné zvysit Cetnost nakupti.

Dle Jakubikové (2013, s. 316) je cilem podpory prodeje také moznost zvySovani poctu
meziclankl, ktefi budou produkt déle distribuovat, cilem je téZ podpora velkoobchodniki,
maloobchodnikii a obchodniho persondlu. Soucasné se nabizi moznost identifikovat nové
kupujici, ale také budovat loajalitu zdkaznikii ¢i podpofit urCitou znacku. Podpora znacek

a produktil se tyka obchodnik, ale také zadkaznikd.

Grosova (2002, s. 99) uvadi, Ze cilem podpory prodeje je piimét k vyzkouSeni, podpofit
zakazniky, aby vytvareli vétSi nédkupy. TéZ je cilem oslovit potencionalni zakazniky, ktefi
produkt doposud nevyuzivali anebo ho vyuzivali od jiné znacky.

Dle Grosové (2002, s. 99) podpora prodeje déla zbozi atraktivngjSim tim zpisobem, Ze

zakaznikm pfinasi pfidanou hodnotu formou rtiznych benefitl a vyhod.
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3 Vérnostni programy

Kapitola se zaméti na moznosti budovani vérnosti, charakterizuje vérnostni programy a nalezne

jejich cile. Soucasné vymezi rizné druhy vérnostnich programu, které blize specifikuje.
3.1 Budovani vérnosti a priprava vérnostnich programi

Jestlize mé firma dosahnout dlouhodobého uspéchu, pak je zapotiebi, aby vytvaiela pevné a silné
vazby se svymi zakazniky. Pfi budovani vérnosti méd velkou vahu interakce se zadkazniky,
klicovou roli pfitom predstavuje naslouchani zakaznikim. OvSem je zapotiebi doplnit, Ze
naslouchani samo o sobé nestaci. Je tfeba je doplnit tim, ze firma stroji na stran¢ zakaznika
a snazi se pochopit pohled zakaznika na situaci. V této souvislosti je tfeba se soustfedit nejenom

na realizaci vérnostnich programi, ale pfedevs$im na jejich ptipravu (Kotler, Keller, 2013, s. 179).

Pti ptipravé veérnostnich programi je nutné vychazet z toho, Ze je tfeba odménovat zdkazniky,
ktefi provadéji ¢asté nakupy nebo nakupuji ve velkém. Pti pfipravé programu je tfeba zvazit,
zdali ma program zakazniky uzamykat a vytvaret zna¢né bariéry pro zmény nebo ma jit o systém
otevieny. Obecné veérnostni programy slouzi jako psychologicky podnét, ktery zdkaznikiim dava
pocit vyjimecnosti. Pfi pfipravé vhodného programu je tieba déle zvazit, zdali bude program
otevien vSem, kdo nakoupi vyrobek nebo sluzbu nebo se omezi pouze na osoby, které jsou

ochotny za program zaplatit maly poplatek (Kotler, Keller, 2013, s. 180).

Kotler a Keller (2013, s. 180) patfiéné poznamenavaji, Ze oteviené programy jsou vhodné
pfedevSim pro budovani rozsihlé¢ databdze o zakaznicich a také jsou vhodné pii pietahovani
zakaznikl od konkurence. Pokud mé vSak firma zdjem o vytvaieni dlouhodobych vztaht se
zakazniky, pfedevSim v oblasti vérnosti, pak je vhodné vyuzit kluby s omezenym clenstvim.
Dodéavaji, Ze poplatky a podminky ¢lenstvi mohou odradit od vyuzivani této ucasti zdkazniky,
kteti projevuji pouze kratkodoby zdjem. Proto by mély kluby udrzovat a lakat predevSim

zakazniky, ktefi tvofi vyznamnou ¢ast trzeb spolecnosti.
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Pti budovani vérnostniho programu je potieba pamatovat na moznost znovuziskavani zdkazniki.
Neziidka se stava, ze zékaznici odchéazeji nebo se stdvaji neaktivnimi uzivateli. V takovém
piipadé je ukolem marketéra vyuzit vhodnou strategii na opétovné ziskani téchto zdkaznika. Dle
Kotlera a Kellera je jednodussi ziskat zpét své byvalé zédkazniky nezli hledat nové. Diivodem je
skute¢nost, ze spolecnost zna jejich jméno a ma o téchto zdkaznicich informace, historii. Diky
pohovorim a dotaznikiim s témito zakazniky je mozné ziskat dualezité informace ohledné zdrojt
nespokojenosti. Téz je mozné se zaméfit na znovuziskani predevSim téch zdkazniki, ktefi

predstavuji ziskovy potencial (Kotler, Keller, 2013, s. 181).
3.2 Charakteristika vérnostniho programu

Vérnostni programy je mozné charakterizovat jako tradi¢ni nastroj podpory prodeje. Obecné se
tyto programy nazyvaji jako loajalni nebo vérnostni programy. Zakladem této podpory prodeje je,
ze zékaznici zapojenim do vérnostnich programu, maji moznost ziskat darky ¢i slevy. V soucasné
dob¢ tento zpusob podpory prodeje vyuzivaji mnohé firmy, pfi¢emz jde o typické prostiedky
v aerolinkach, bankach ¢i obchodnich fetézcich (Karlicek, 2016, s. 108).

Kotler a Keller (2013, s. 180) doplituji, Ze dnes je mozné se setkat s vérnostnimi programy u fady
maloobchodnich fetézcli, které nabizeji klubové karty. Timto zpisobem zarucuji slevy na
nekteré, Casto pfedem zvolené zbozi. Nutno dodat, ze typicky ziskava vyhodu firma, ktera
v daném odvétvi pfichazi s ocenénim vérnych zakaznikl. Pfedevs§im v ptipadech, kdy ostatni
firmy dost pruzné nedokazou reagovat. Ve chvili, kdy se vSak do vérnostnich programi pousté;i

také dalsi firmy, hraje dlleZitou roli kreativita a efektivnost dalSich firem.

Karlicek (2016, s. 108) upozoriiuje na to, Ze oznaceni ,,vérnostni program‘ neni upln¢ spravné.
To proto, Ze zékaznici vnimaji ziskavani slev a darkli za samoziejmé, a tak k t€émto programiim
pristupuji utilitdrn€. Tyto programy se téZ vyznacuji tim, Ze malokdy maji osobni dosah, tedy jen
tézko mohou posilovat skutecnou loajalitu zdkaznika ke zna€ce. Tuto domnénku autora potvrzuje
fakt, Zze lidé jsou soucasné cCleny né€kolika rGznych vérnostnich programi, casto u firem

v konkurenéni pozici.
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Charakteristickym znakem téchto programu je napiiklad i to, Ze rist poctu ¢lenstvi u zakaznikt
znamena budovani urcité odolnosti proti témto formam podpory prodeje. Taktéz se v redlnych
situacich ukazuje, ze mezi darky se Casto presouva zbozi s nizsi atraktivitou, coz nékdy vede

k potizim smény bodu ze strany zédkazniki (Mulac, Mulacova, 2013, s. 259).

Jadernd, Fellegiovd a Volfova (2021, s.129) uvadéji, ze diky vérnostnim programim mohou
prodejci Cerpat na zakladé predchozich objednévek informace o zdkaznicich. Diky této vlastnosti

veérnostnich programti mohou prodejci nabidky personalizovat a dosdhnout lepsiho zacileni.
3.3 Cil a hodnota vérnostniho programu

Vérnostni programy mohou dle Karlicka (2016, s. 109) piedstavovat velice efektivni zptsob,
jehoz cilem je stimulace zdkaznikti k pravidelnému ndkupu. Neméné vyznamna je vysoka
moznost budovani zdkaznickych kontaktl. Prostfednictvim stdle vétSi piistupnosti digitalnich
technologii a za pomoci vSeobecné digitalizace disponuji vérnostni systémy novymi moznosti.
Konkrétné se zvysuje jejich potencidl i vyznam. Vérnostni systémy jsou navic charakteristické

personifikaci a targetingem, coz dnes predstavuje urcity fenomén.

Dutlezitou roli hraje pravé hodnota vérnostniho programu. Ta je z pohledu zdkaznikli ur€ovana
riznymi parametry. Za takové parametry se povazuje celkova penézni hodnota, kterou uZivatel
z programu ziskava, ale také Cetnost ziskani odmény. Nemén€ vyznamnym parametrem je
pohodli a uroven relevance, kterou odména pro zakaznika predstavuje. Autofi zminuji, Ze
program muze naplnit sviij cil pouze v ptipadé, ze poskytuje dostatecny aspiracni benefit, tedy
zakaznik vnima vyhodnost programu a nema pocit, Ze by omezovala jeho ¢as a soukromi

(Pelsmacker, et al., 2003, In.: Tahal, 2015).

Tahal (2015, s. 11) poukazuje na vysledky vyzkumu, které Fikaji, Ze ob&ané Ceské republiky
1 Anglie preferuji programy, které jsou zaloZené na okamzité finan¢ni slevé z celého nakupu nebo
vychazeji z odectu ceny na urcité polozky. Naopak je v obou zkoumanych zemich mensi z4jem o
veérnostni programy, které jsou zalozené na konkrétni odméné ¢i nehmotné odméne. Mén¢ kladné

jsou pfijimany také vérnostni systémy, které nabizeji benefity u obchodnich partnerti spolecnosti.

V ramci vyznamu a cilli vérnostnich programi je tfeba zminit, Ze vérnostni programy poskytuji
vyhody a napliiuji tak cile obou zucastnénych stran, tedy prodejct i zdkaznikl. Ti ziskéavaji

odmény na ucast za svoji loajalitu a maloobchodnici ziskdvaji cenné informace. Diky témto
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datm mohou prodejci shroméazdéna data vyuzivat pro segmentaci spotiebiteld, ale také ke sprave
marketingové komunikace a k riznym vypoctiim, napiiklad pti zjiStovani hodnot pro zdkazniky.
Tyto vyhody lze uplatnit pouze poté, co se zakaznici zapoji do vérnostniho programu a stanou se
jeho ¢lenem. Diky témto udajim mohou obchodnici pochopit obecné vzorce, mohou poznat
generacni strukturu spotiebiteli a odlisit sociodemografické charakteristiky a preference svych
zakazniki. Taktéz ziskavaji udaje o zivotnim stylu a postojich uzivateli vérnostniho programu.
Diky témto informacim mohou vylepsit a doplnit podminky uzivani vérnostniho programu tak,
aby byl zajimavy pro vice ucastnikl. Cilem je téZ odebirat informace nejenom od uZzivatelt

programu, ale také ziskavat vzorky od celé populace spotiebitelii (Formanek, Tahal, 2018).

Suchének, Cin¢alova a Prokop (2019) uvadgji, Ze je vhodné, aby se manaZefi podniku zamysleli
nad fungovanim loajality v souvislosti s demografickymi a osobnostnimi charakteristikami. Na
zaklad¢ téchto 0daji jsou pak schopni udrzet si své zakazniky a ptfipadné oslovit i nové,

potencionalni zékazniky.
3.4 Druhy vérnostnich programi

Matula (2015) rozd€luje vérnostni programy na dva rizné sméry, prvnim smérem je program
orientovany na zdkaznika, tedy kone¢ného spottebitele. Druhym smérem je program orientovany
na distributora, ktery déale tento smeér rozSifuje mezi maloobchody, velkoobchody a jiné

distributory.

Program orientovany na zakaznika je marketingovym néstrojem, ktery cili na dlouhodobou
podporu prodeje a motivuje zdkazniky k Cerpani vyhod. Témi mohou byt dle autora vécné
odmény a darky, slevy anebo specidlni aktivity, kterymi jsou napiiklad newsletter, ankety a kvizy
nebo klubové soutéze. Program orientovany na distributora se zaméiuje na budovani hodnoty

znacky a vérnosti ke znacce (Matula, 2015).

Dle Mula¢e a Mulacové (2013, s. 259) lze rozeznavat vramci frekvencnich a klubovych
vérnostnich programi program darkovy, slevovy vérnostni program, rabatovy program

a kombinované programy.

Karli¢ek (2016, s. 109) zminuje, ze pii vybéru vhodného vérnostniho programu jako efektivni
podpory prodeje, je tieba zvazovat, zdali jsou pobidky pro cilovou skupinu dostatecné atraktivni.

Dale je potieba, aby tyto pobidky plné odpovidaly positioningu znacky a vedly k jeho podpofte.
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Nemén¢ dulezité¢ je pobidky vhodné zacilit. Vyznamnym prvkem v oblasti rozhodovani o
vhodném vérnostnim programu je sledovat zabezpecenost po organizacni strance. V neposledni

fad¢ musi byt mechanismus pro zakazniky jednoduchy a také dostatecné rentabilni.

V soucasné dobé piedstavuje stale cCastéji vyuzivany druh vérnostnich programli zminény
darkovy program. Tento program je zalozen na tom, ze neni nutné, aby se zdkaznik nckde
registroval. Program je zalozen na zcela jednoduchém principu, kdy sbira body. Body jsou mu
pridélovany na zékladé¢ ndkupu vybraného zbozi nebo sluzby. Tyto body mohou mit rtzné
podoby, naptiklad je zakaznik muze ziskdvat v podobé razitek, Carovych kodu, ale také
klasickych nalepek. Body mohou mit téz podobu obalil ¢i vicek. Pokud se zédkaznikovi povede
nasbirat urcity pocet pfedem stanovenych bodi, je odménén, a to darkem, vzorkem, slevou ¢i
¢imkoliv jinym, co miiZze predstavovat hodnotu pro zakaznika. Tento program obnasi také
nabidky odmén za zakoupeni urcit¢tho mnozstvi produktl ¢i sluzeb v ramci jednorazového

nakupu (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 259).

Autofi (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 259) dodavaji, ze zdkaznik mize odmény vnimat velmi
pozitivné, predevS§im jako odménu za jeho vérnost. VE&rnostni program soucasné miize pisobit
pozitivné také z pohledu psychologie. Zakaznik mize ziskat dojem, ze za jednu cenu ziskal dvé
sluzby nebo dva produkty. Taktéz darkovy program vede k Sifeni informaci o dané znacné,
produktu nebo sluzbé. Ziskané darky by proto mély obsahovat nazev firmy nebo vyobrazené

logo.

Hammond (2012, s. 121) se domniva, Ze v ptipadé vérnostnich programi s rychlym pribehem se
jedna o velice prostou, a pfitom znacné piinosnou zaleZitost. Pfinos je pfitom patrny jak
u zakaznikt, tak u firmy. Uvadi, ze zadkaznici tento systém maji velice radi, protoze se vyznacuje
jako nevtiravy a pomérné malo nédkladny. Jako ptiklad Hammond uvadi karticku vystavenou
kavarnou. Za pét kav dostane zdkaznik Sestou zdarma. Nebo mulZe dostat zdarma patou pizzu

v ramci ndkupu v pizzerii.
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Slevovy program vérnostniho typu je nejcastéji zaloZzen na principu klubu. Soucésti klubu se
proto mohou stat pouze zékaznici zaregistrovani pod svym jménem. Nasledné sbiraji body, opét
pod svym jménem. Za body mohou ziskdvat nizsi ceny, ale také riizné poukazy ¢i zvyhodnéné
nabidky. Typicky mohou vyuzivat také procentni slevy, slevy na dal$i ndkup ¢i rizné prémie

programu (Mula¢ a Mulacova, 2013, s. 259).

Nemén¢ vyznamny veérnostni systém je nazvany jako rabatovy. Konkrétné tento systém spociva
v tom, ze pokud zakaznik splni urc¢it¢ podminky, pak mize vyuzit slevu. Podminkou muze byt
nakup vyrobkili nebo sluzeb v ur¢itém mnozstvi nebo v urCité hodnoté. Tento druh vérnostniho
systému se vyznacuje tim, ze zadkaznik se nemusi nikde registrovat a nemusi tak byt ¢lenem

programu (Mula¢ a Mulacova, 2013, s. 259).

Nejcastéji je mozné se v praxi setkdvat s programem kombinovanym. Jednak se zakaznik
registruje do klubu, soucasné sbird body. Za urcity pocet bodil nésledné ziskava slevu, darek nebo
si miize ponechat slevu na dalsi nakup. Tento zptisob odménovani zdkaznikt vyuzivaji predev§im

velké obchodni fetézce (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 259).

Kotler (2000, In.: Jakubikova, 2013, s. 317) davé pfednost mirn€ odlisnému de€leni vérnostnich
programu. V prvé fad¢ se jednd o programy odmeén, které jsou urceny pravidelnym zakaznikiim.
Déle hovoii o c¢lenském klubu, ktery nabizi vyhody rizného typu pro ¢leny klubu. Poté
specifikuje program, ktery je urCen pouze VIP zakaznikiim a pro n¢ jsou pfipraveny zcela
specifické nabidky. VIP zdkazniky pfitom chape jako nejcennéjsi zakazniky podniku. Kotler

v posledni fad¢ hovoii o specidlnich typech programi, které plni funkci uznani zakaznikim.

Jakubikova (2013, s. 317) dodava, Zze mezi nejvice typickou zdkaznickou podporu, kterou lze
chapat praveé vérnostni programy, patii rizné vzorky pro zédkazniky zdarma, taktéZz sem lze tadit
rabaty, vérnostni karty, soutéze, ochutnavky, ptidavky k zbozi, ale také vystavy, nabidky
amoznosti vraceni penéz za zakoupené zboZi a mnohé dal§i zplsoby, které piredstavuji

zakaznickou podporu.
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4 Spole¢nost Lidl Ceska republika v.o.s.

V kapitole bude ptedstaven maloobchodni fetézec Lidl Ceska republika v.o.s. patiici do némecké
skupiny Lidl & Schwarz. Taktéz dojde k predstaveni finanéniho ukazatele spoleénosti Lidl Ceska
republika v.o.s. Spole¢nost bude piedstavena téz zpohledu historie a jejiho piinosu pro

zakazniky a Sirokou vefejnost. Pfestaven bude i vérnostni program Lidl Plus.
4.1 Charakteristika spole¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s.

Maloobchodni fetézec Lidl Ceska republika v.o.s. jako vefejna obchodni spole¢nost spoleéné
s Kauflandem patii do némecké skupiny Lidl & Schwarz. Jednd se o jednu z nejvétsich siti
diskontnich prodejen s potravinami v Evropé. Dle firemni strategie se fetézec zaméfuje na
jednotky s niz8i kvalitou prodeje, jeZ se vyznacuji menSim mnozstvim prodévanych polozek,
konkrétné méné nez tisic. Déle se vyznacuje nizkymi cenami. Zaméiuje se tak pfedevsim na
mala mésta a venkov, kde maji lidé nizsi primérné pfijmy, a tak jevi zdjem o levnéjsi nebo piimo
levné vyrobky. Lidl soucasné vychdzi z nizké prodejni marze, rychloobratkovosti, a tedy nabizi
gerstvé zbozi. Uplatiiovanou kulturou prodeje a dal§imi atributy je mozné v Ceské republice Lidl
povazovat za diskont vyrazngjsi a trzbami silngj$i nezli Penny Market. Rozlohy prodejen fetézce
Lidl se pohybuji vrozmezi 1200 az 1300 metra CtvereCnich, ¢imZ jsou zhruba o 500 metrd

Ctverecnich vétsi nezli Penny Market (Frantél, 2012, s. 60).

Lidl se charakterizuje jako uspésny fetézec obchodl s potravinami, ktery jiz vice nez 40 let siln¢
expanduje po celé Evropé. Lidl v sou€asnosti provozuje kolem 12 000 prodejen a vice nez 200
distribuénich a logistickych center zbozi ve 31 zemich. Nabizi SpiCkové potravinarskeé

1 nepotravinaiské produkty za nejlepsi ceny (Lidl, Welcome to Lidl, 2023).

Lidl lze charakterizovat jako fetézec s jasnym obchodnim modelem ajasnymi hodnotami.
Zakladem spole€nosti je, Ze neusiluje za kazdou cenu o ziskovost. Naopak piebird odpovédnost
za zaméstnance, spolecnost i zZivotni prostfedi. Lidl vyuziva ke své Cinnosti jasné smeérnice
a zavazny systém hodnot. Ty tvoti zéklad pro spolupraci ve spolecnosti i1 s partnery. Lidl klade
diiraz na kvalitu zbozi, které nabizi za rozumnou cenu. Taktéz je prioritou Cerstvé zboZi a snaha o
usnadnéni nakupovani zakaznikiim. Lidl klade dliraz na otdzku odpovédnosti. Cilem spole¢nosti

je jednat dnes pro zitiek. Je kladen diraz na spravedlivy obchod a udrzitelnou vyrobu.
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Déle firma ptebird spolecenskou, ekonomickou, socidlni a ekologickou odpovédnost (Lidl,

Welcome to Lidl, 2023).

V Ceské republice piisobi spole¢nost od roku 2003. V tomto roce bylo otevieno 50 prodejen.
Dnes spole&nost na tizemi Ceské republiky provozuje vice nez 290 prodejen, jeZ je zasobovano
z celkem péti logistickych center. Ta sidli ve méstech Brandys nad Labem, Mé&fin, Olomouc,
Cerhovice a Bustdhrad. V roce 2017 byl v Ceské republice spustén e-shop se spotiebnim zbozim.
E-shop je zasobovan né¢kolika riznymi distribu¢nimi centry v Evropé. V soucasné dob¢ fetézec
zaméstnava v Ceské republice vice nez 13 000 zaméstnanct a lze jej fadit k vyznamnym a
stabilnim zaméstnavatelim (Lidl, 2023).

Obrazek 1: Jedna z prvnich prodejen v Kadani

Zdroj: Lidl (2023)

Zahrani¢ni zdroje uvadéji, ze ve spolecnosti Lidl je vybér produkti odborné veden. To plati pro
Spojené staty americké, ale také pro Ceskou republiku. Spole¢nost proto nenabizi nespocet
znacek v kazdé kategorii, ale misto toho uzce spolupracuje s prodejci, aby bylo mozné odebirat
pouze vysoce kvalitni produkty za konkurenceschopné ceny. Z toho diivodu Lidl nabizi mistni
produkty, Cerstvé maso, dovazené syry, Cerstvé moiské plody ¢i evropské pecivo. Prodejny se
vyznacuji jako intuitivné usporadané, ¢imz Setii Cas a energii zékaznikd.

Zakladem kvalitnich produktl je spoluprace s mistnimi a regionalnimi firmami a dodavateli, na
druhé¢ strané stoji kvalitni mezinarodni vybér produkt. Spolecnost nenabizi pouze jidlo, ale

mnohé dalsi produkty, jako piiklad lze uvést obleceni ¢i nadobi. Spole¢nost udrzuje nizké ceny
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tim, Ze snizuje rezii na minimum a snazi se eliminovat zbyte¢né naklady. Ve Spojenych statech je
kladen dlraz na to, aby si zdkaznici nosili své vlastni taSky na nakupy. Tim je feSena ekologie.
Spolecnost v ramci ekologie taktéz nedoplituje zasoby po jednotlivych polozkach, nybrz jsou
produkty ukladany do krabic a jsou zasilany hromadné, tim se Setii ¢as 1 zivotni prostiedi. (Lidl,

About us, 2023)

4.2 Finanéni ukazatele spole¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s.

V soucasné dobé¢ je nejveétsi retailingovou firmou na svéte WalMart s roénim obratem Ctyii sta
miliard dolard. V Ceské republice je nejvétsi skupina Schwarz, zahrnujici Kaufland a Lidl,
spole¢n¢ s podniky Tesco, Ahold a Makro. Jejich ro¢ni obrat ¢ini 40 az 50 miliard korun ¢eskych
(Synek, Kislingerova, 2010, s. 360). Dle Deloitte Schwarz UT KG s pivodni zemi v Némecku
ma obrat vice nez 144 miliard dolard, podnika ve 33 zemich a podil na zahrani¢nim obratu v roce

2020 ¢inil 72 % (Deloitte Global, 2023).

Dle vyro¢ni zpravy za obchodni rok konéici dnem 28. tinora 2018 spolegnost Lidl Ceské
republika v. o. s. doséhla za hospodatsky rok koncici dnem 28. unora 2018 vynosii z prodeje
zbozi ve vysi 52 216 094 tisic korun ¢eskych. Téz dosahla ¢istych vynosii ve vysi 5 029 501 tisic
korun ceskych. Oproti srovnatelnému obdobi ptedchoziho roku vzrostly vynosy z prodeje o
zhruba 19 %. V roce 2017 doslo k projektu fuze slou¢enim. Na spoleénost Lidl Ceska republika
v. 0. s. se sidlem na adrese Praha 5, pfeSlo jako na nastupnickou spole¢nost, jméni zanikajici

spole¢nosti ACL Investment v. o. s. (Pravda, Stratil, 2018).

Dle vyro¢ni zpravy za obchodni rok koncici dnem 28. tinora 2019 skupina Lidl se sidlem v Praze
dosahla vynost z prodeje zbozi 57 606 767 tisic korun ceskych. Bylo dosazeno cistého zisku
4 875 379 tisic korun ¢eskych. Pfi srovnani stejného obdobi pfedchoziho roku vzrostly skupiné
vynosy z prodeje zboZi o zhruba 10 %. Skupina udava, ze nema Zadné aktivity v oblasti vyvoje a
vyzkumu. V prosinci roku 2018 doslo k fzi slou¢enim. Na spole¢nost Lidl Ceské republika v. o.
s. se sidlem na adrese Praha 5, pfeSlo jako na nastupnickou spolecnost jméni zanikajici

spole¢nosti Euripus v. o. s. (Pravda, Stratil, 2019).
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Dle vyroéni zpravy za obchodni rok konéici dnem 29. inora 2020 méla spole¢nost Lidl Ceska
republika v. 0. s. vynosy z prodeje ve vysi 63 459 391 tisic korun eskych. Cisty zisk spole¢nosti
¢inil 5 774 864 tisic korun Ceskych. Oproti srovnatelnému obdobi predchoziho roku vzrostly
vynosy spolecnosti Lidl o zhruba 10 %. V roce 2020 doslo k projektu fuzi sloucenim. Na
spole¢nost Lidl Ceska republika v. o. s. se sidlem na adrese Praha 5, pteslo jako na nastupnickou
spole¢nost jméni zanikajici spolecnosti Michelsky trojuhelnik v. o. s. Po 29. unoru roku 2020 se
v ramci celého svéta i Ceské republiky zadala zavadét rizna opateni v ramci boje proti $ifeni
pandemie Covid-19. Spole¢nost Lidl Ceska republika v. o. s. proto ve vyro&ni zpravé uvedla, Ze
tato opatifeni mohou mit pfimy ¢i nepfimy dopad na budouci hospodaiskou situaci spole¢nosti.
Taktéz mohou mit tato opatfeni vliv na ocenéni majetku a zavazkd. V roce 2020 nebylo mozné
odhadnout, jaka opatieni a po jakou dobu budou v ucinnosti, proto nebylo mozné odhadovat ani
konkrétni dopady na spolecnost. V roce 2020 se vSak vedeni spolecnosti domnivalo, Ze
predpoklad nepfetrzitého trvani spole¢nosti v ohrozeni neni. Vedeni spoleCnosti se taktéz
nedomnivalo, Ze by v této dob¢ existovala vyznamna nejistota jejich predpokladu (Pravda, Stratil,

2020).
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Dle vyroéni zpravy za obchodni rok kongici 28. inora 2021 dosdhla spolenost Lidl Ceska

republika v. 0. s. vynosii z prodeje zbozi 73 050 524 tisic korun &eskych. Cisté zisky byly ve vysi

6 111 603 tisic korun ¢eskych. Oproti srovnatelnému obdobi z minulého sledovaného obdobi tak

vzrostly vynosy z prodeje o zhruba 15 %. Ani v tomto roce spolecnost nejevila aktivity v oblasti

vyzkumu a vyvoje. Je tfeba zminit, ze kviali pandemii Covid-19 doslo béhem roku 2020

k zavedeni riznych opatfeni v rdmci Ceské republiky i v rdmci celosvétového méfitka. Vedeni

spolecnosti Lidl uvedlo, Ze tato opatfeni, ufinéna proti Sifeni virové choroby, neméla na

hospodareni spolecnosti Lidl v roce 2020 negativni vliv. Spole¢nost ani neocekavala negativni

vliv pandemie na své hospodateni v roce 2021 (Pravda, Stratil, 2021).

Tabulka 1: Vyvoj vynosii spolecnosti Lidl

Vynosy z prodeje | Cisté vynosy z prodeje | Riist oproti minulému obdobi v %
2018 52216 094,00 K& 5029 501,00 K& 1019 %
2019 57 606 767,00 K& 4 875 379,00 K¢ 1010 %
2020 64 459 391,00 K& 5774 864,00 K& 1010 %
2021 73 050 524,00 K¢ 6 111 603,00 K& 1015%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pro lepsi predstavu je vhodné uvést také trzby spolecnosti Lidl Stifung a CO. KG. Trzby

spolecnosti Lidl €inili v roce 2019 ptesné 56 867 milion euro, ovSem v roce 2020 §lo jiz o 62 264

milion euro. Udaje plynou z konsolidované uéetni zavérky spole¢nosti Lidl Stifung a CO. KG.

k 28. tnoru 2021 (LidlI Stiftung & Co. KG Neckarsulm, 2021).
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4.3 Historie spole¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s.

Uplné pocatky historie spole¢nosti Lidl jsou vazany k roku 1930, kdy byla v Neckarsulmu
v Némecku zalozena spolecnost Lidl & Schwarz KG. Jednalo se o velkoobchod
s potravinafskych sortimentem. Dodnes existuje v tomto mésté mezinarodni sidlo spolecnosti.
Az v roce 1973 byla oteviena prvni prodejna, a to v némeckém Ludwigshafen-Mundenheimu. Jiz
v této dob¢ bylo hlavni myslenkou prodejny nabizet co nejvice kvalitni zbozi za nejvyhodnéjsi
ceny. Vroce 1988, tedy po patnacti letech od zaloZzeni prvni prodejny, disponoval Lidl
v Némecku vice nez 450 prodejnami a nabidl zaméstnani pro vice nez pét tisic lidi. V roce 1989
vstoupil Lidl na mezindrodni trh, konkrétné oteviel prvni prodejnu ve Francii (Lidl, Historie,
2023).

Obrazek 2: Prvni prodejna Lidl v nemeckém Ludwigshafen-Mundenheimu

Zdroj: Timetoast timelines (2023)

V roce 2003 spolegnost Lidl oteviela 50 prodejen v Ceské republice. V Evropé tak nabizela
zaméstnani pro vice nez osmdesat tisic osob. V roce 2006 se stal Lidl prvnim diskontem, ktery do
sortimentu zafadil vlastni fairtrade znacku, uZivanou pod ndzvem Fairglobe. V roce 2012 byl
predstaven projekt RakosniCkova hiisté. Projekt trval celkem deset let a za tuto dobu bylo
predstaveno celkem 100 hiist po celé Ceské republice. V roce 2017 byl v Ceské republice
spustén e-shop. Ten se stal prvnim e-shopem v ramci celé stfedni a vychodni Evropy. V roce

2017 oteviel Lidl prvni prodejny ve Spojenych statech americkych (Lidl, Historie, 2023).
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4.4 Prinos spole¢nosti pro zakazniky a verejnost

Za hlavni pfinosy spole¢nosti Lidl Ize povazovat privatni znacku Fairglobe, ptipadé dalsi uzivané
privatni znacky, projekt tykajici se hiist, spolecenskou odpovédnost firmy Lidl a benefity

spolecnosti ur¢ené pro zaméstnance firmy.
Spole¢enska odpovédnost

Kunz (2012) uvadi mezi zékladni charakteristické znaky spoleenské odpovédnosti naptiklad
princip dobrovolnosti, kde se firmy o tuto aktivitu snazi sami a je nad rdmec jejich povinnosti,
dale také aktivni spolupraci a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami, kterymi
mohou byt zaméstnanci, zakaznici ¢i stakeholdefi a nebo naptiklad systemati¢nost a dlouhodoby
¢asovy horizont, jelikoz spolecenska odpovédnost je dlouhodobou zalezitosti a stdva se prvkem

planovani, pribézné kontroly a hodnoceni.

Spolecenskd odpovédnost se vyznacuje dobrovolnosti. Jedna se tedy o dobrovolny zijem
spole¢nosti. Kone¢nym dusledkem je vSak navySovani zisku firem, protoze je firma pozitivné
vniména z pohledu zaméstnanct 1 zdkazniki a celé vetejnosti. Spolecnost Lidl se ke spolecenské
odpovédnosti stavi velice zodpovédné a povazuje ji za svlij predni zdjem. V roce 2019 firma
ziskala ocenéni Top odpovédna velké firma. Ocenéni firma ziskala pro rok 2019. Z toho divodu
se tento fetézec vénuje prezentaci informaci o spolecenské odpoveédnosti také na svych firemnich
strankach. Hlavni odpovédnost vénuje spolecnost oblasti sortimentu, zaméstnanciim, obchodnim

partnerim, zZivotnimu prostfedi a spolecnosti (Jaderna, Volfova, 2021, s. 5-8).

V oblasti sortimentu klade firma diiraz na neustdlé zvySovani narokli na kvalitu vyrobkl
asoucasn¢ jejich udrzitelnost. Muze tak C¢init prostfednictvim spoluprace s certifikacnimi
organizacemi, které jsou zcela diivéryhodné a transparentni. Co se ty¢e zaméstnanci, zakladem
je budovani kvalitniho pracovniho prostfedi. Cilem takového prostiedi je podporovat vlastni
zodpovédnost, vykonnost a tymovou praci. Ke vzniku takového prostiedi je tieba poskytovat
cilené vzdelavani, zohlednovani aspektii bezpecnosti prace a ochrany zdravi. Neméné vyznamné
je pro spolecnost rozvijet férové pracovni podminky a kladné ptispivani ke sladéni osobniho a

pracovniho Zivota (Jaderna, Volfova, 2021, s. 5-8).
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Ve vztahu k obchodnim partneriim spolecnost Lidl usiluje o udrzovani a rozvijeni vztaht
s partnery firmy. Za zcela zasadni povazuje spolecnost Lidl dodrzovani socialnich standardii
v oblasti dodavatel. Dalsi rozvoj téchto vztahli je vénovan obchodnim partneriim. Oblast
Zivotniho prostiedi téz predstavuje pro spole¢nost vyznamnou oblast, ve které uskuteciiuje své
zaméry plynouci ze spolecenské odpoveédnosti. Konkrétné spolecnost pracuje na udrzitelném
rozvoji svych prodejen, ale také logistickych center, technologii a souvisejicich procesti. Neméné
vyznamna je pro spole¢nost ochrana ekosystémul a dodrzovani enviromentalnich standardi. Na
nemén¢ vyznamném misté stoji spolecnost. Lidl citi vii¢i celé Siroké spolecnosti urcity zavazek a

také usiluje o obCanskou angazovanost (Jadernd, Volfova, 2021, s. 5-8).

Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 65) spojuji spolecenskou odpovédnost s loajalitou zdkaznikd. Poukazuji
na to, ze zakaznici pfihlizeji ke spoleCenské odpovédnosti vice nez soukromé firmy, tuto
skute€nost vysvétluji na piikladu, kdy supermarket postavi svou prodejnu na mistech, kde se
vyskytuji vzacné pamatky, na zaklad¢ této skutecnosti jsou zdkaznici schopni tuto spolecnost

nerespektovat, nevyuzivat sluzeb spole¢nosti a nevyjadiuji k ni svou loajalitu.
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Znacka Fairglobe

V roce 2005 spolecnost Lidl celila velice kontroverznimu ptipadu kritiky. Image spole¢nosti Lidl
byla poskvrnéna v Némecku ve zminéném roce, tedy v roce 2005. A to tim, ze némecké odbory a
aktivisté poukazali na tidajné Spatné pracovni podminky asistenti prodeje a protiunijni postoje
tetézce Lidl (Fuller, 2016). Tato skutecnost vedla k protestim pied obchody Lidl. Spole¢nost
Lidl reagovala na situaci tim, ze v dubnu roku 2006 oznamila, ze ve spolupréci se Stitkovacim
organem Transfair vyvinula vlastni fadu Fairtrade vyrobka s nazvem Fairglobe s osmi vyrobky

z fady tisice dvé sté vlastnich vyrobkt (Entwicklungspolitik, 2006, In.: Fuller, 2016).

Znacka Fairglobe neboli Lidl Fairglobe ptedstavuje zdravé produkty a zdravou vyzivu, kterd
klade diraz na dualitu spravedlivych podminek. Znacka vychézi z garantovanych minimalnich
mezd, zédkazu nucené a détské prace a také se vaze k dodrZzovani ekologickych norem (Maier,
2015, s. 38). Znackou Fairglobe je mozné rozumét vyrobky privatnich znacek. Jsou oznacené
certifikacemi a pro spotiebitele piinaseji dalsi orientaci. Téz slouzi k potvrzeni vysoké kvality a
standartu vyrobki. Lidl nabizi kromé znacky Fairglobe také znacku Favorina, BIO ¢i Vemondo.
Spole¢nost klade diiraz na to, aby zdkaznikim uleh¢ila védomé rozhodovani. Z toho divodu
vyrobky viditelné oznacuje a poskytuje piehledné informace o nutri¢nich hodnotach, alergenech

a certifikaci udrzitelnosti (Lidl, Oznacovani produkti a certifikace, 2023).

Dle zahrani¢nich zdroji disponuje Lidl ve Spojenych statech jiz vice nez 80 % produkty, které
maji své privatni znaCky. VSechny tyto znaCky piitom podl€éhaji pfisnym chutovym,

kvalitativnim a senzorickym testim (Lidl, About us, 2023).
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Projekt Rakosni¢kova hristé

Jedna se o projekt spolecnosti Lidl, jez vznikl v souvislosti s tématikou spole¢enské odpovédnosti
firem, které se firma ustaviéné vénuje. Je zde feSeno predev§im zamétfeni pozornosti na pomoc
détem. Projekt byl predstaven v Ceské republice v roce 2012. Jeho cilem bylo rozsitit moznosti,
kde si mohou déti bezpecné hrat, coz vedlo k podpofe aktivniho traveni volného Casu déti.
Projekt byl pfitom podpofen tim, ze se spolecnost Lidl spojila se Zdeitkem Smetanou, autorem

kreslené postavicky Rékosnic¢ka. Pan Smetana tento napad podpofil (Rakosnickova htisté, 2019).

Pti pravni fazi, kterd prob&hla roku 2012, zajistila spolecnost Lidl postaveni détskych hiist’
v jedenacti méstech v ramci celé Ceské republiky. Jednalo se o projekt, ktery mél jiz v této prvni
fazi velky uspéch. Z toho diivodu se spole¢nost rozhodla v projektu dale pokracovat. V roce 2013
o umisténi détskych hiist’ poprvé mohlo byt rozhodovano za pomoci hlasovani vetfejnosti. Timto
zptisobem vzniklo dalSich 18 détskych hfist, pojmenovanych jako Rékosnic¢kova hiiste

(Rékosnickova hfiste, 2019).

Mezi roky 2012 a 2018 pak spole¢nost dokéazala vybudovat celkem 89 détskych hiist’ v celkové
hodnoté vice nez sto tficet tfi milionl korun. Projekt stale neni u konce a spolecnost stavi dalsi
htisté. VSechna détska slouZi jako symbol Rékosnicka z pohadky, kterého znaji vSechny déti.
Hiiste déti vybizi k aktivnimu venkovnimu hrani. Nabizeji Sikmou horolezeckou sténu, lanovou
prekazku, prolézacku, koloto¢, houpacky a piskovisté. Soucasti hiisté je téz klidova zoéna. Hriste
je urc¢eno détem predskolniho véku (Rakosnickova htisté, 2019).

Obrazek 3:Rakosnickovo hristé v Nyranech

Zdroj: Lidl, Rakosnickova hriste (2019)
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Benefity a firemni komunikace

Predchozi text ukazal, ze spoleCnost pecuje o své zaméstnance a nesnazi se je motivovat pouze
atraktivnim finan¢nim hodnocenim. Naopak se snazi nabidnout piijemné pracovni prostiedi
a nabizi moznosti rozvoje. Téz je snahou spolecnosti aktivné podporovat osobni zZivot ¢lovéka.
K tomu mé vytvoten systém benefitl, ktery podléha kazdoro¢nimu rozsifovani. Jednim z benefitt
je smlouva na dobu neurcitou, spole¢nost déale jako jedna z mdla nabizi moznost prace na
zkraceny pracovni ivazek a vysi mzdy garantuje pfimo v pracovni smlouve. Nemalou vyhodou je
navySovani pracovni dovolené dle odpracovanych let. Zaméstnanec tak mtize ziskat az tficet dni
dovolené. Spolecnost nabizi ptispévek na stravovani, finanéni odménu za doporuceni nového
zaméstnance i prispévek na penzijni pripojisténi. Popsané benefity nejsou v dnesni dobé oproti

konkurenénim firmdm tolik vyjimecné (Lidl, Benefity, 2023).

Proto spolecnost Lidl dale nabizi benefity jako je MultiSport karta. Karta je urcena
zaméstnancim po zkusSebni dobé¢, pfipadné détem zaméstnanci. Kartu je mozné vyuzivat ve
sportovnich a relaxaénich zatizenich v ramci celé Ceské republiky. Karta je poskytovana za cenu
250 korun ceskych. Neméné vyznamnym benefitem je moZznost ziskat dorovnani otcovské
dovolené az do plné vySe mzdy. Spole¢nost téz poskytuje kazdy podzim vSem svym
zaméstnancim vitaminovy baliCek jako zdroj pfisunu potiebné energie. Spolecnost v ramci
hledani rovnovéhy mezi soukromym a pracovnim zZivotem poskytuje hrazené pracovni volno na
prvni Skolni den ditéte. Spole¢nost poskytuje téz bali¢ek ur€eny nastavajicim rodicim. Jedna se o

bali¢ek s vyrobky pro péci o miminko (Lidl, Benefity, 2023).

Zkoumana spolecnost dale vynikd a vede piikladnou firemni komunikaci. Tim dokaZze
dlouhodobé podporovat firemni image. Diky vhodné interni komunikaci miiZze firma dosdhnout
pozice vyborného zaméstnavatele a tuto skuteCnost nasledné komunikovat také navenek.
Naptiklad v externich kampanich ve smyslu pod¢kovani zaméstnancim spolecnosti Lidl.
Spole¢nost tak vyuzivd mozZnosti, jak nechat pronikat firemni identitu do vetejného prostoru.
Diky tomu spole¢nost zaznamenava pomérné velkou daveéru ze strany spotiebiteld. Jde tedy
o diikaz, ze pokud chce byt firma, pfedev§im pak maloobchodni firma na trhu Gspé$na, musi zacit
sama u sebe. Plati, Ze image, ktera plyne zevnitf, je stejn¢ dileZzita jako image, kterd je ucelové
utvotena za pomoci marketingovych nastroji. Spole¢nost Lidl tuto skute¢nost potvrzuje (Jaderna,

Volfova, 2021, s. 5-8).
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4.5 Vérnostni program Lidl Plus

Vérmostni program Lidl Plus byl zaveden spoleénosti Lidl Ceska republika v.o.s. v Ceské
republice v roce 2020. Program umoziuje zdkaznikiim ziskavat slevy a dalsi vyhody pii nakupu

v obchod¢ Lidl (Laska, 2021).

Zakaznici si mohou stahnout mobilni aplikaci Lidl Plus a registrovat se do programu. Po
registraci zékaznici pii kazdém nakupu piedlozi u pokladny QR kod k naskenovani. Diky nacteni
karty dostanou zédkaznici slevu na vybrané produkty z akéniho letdku a také si mohou pied
priloZzenim karty aktivovat riizné kupony za vérnost, které¢ jim zajisti napiiklad akce 3+1 nebo

slevu 50 K¢ na vybrany produkt anebo také procentni slevu na urcity produkt (Lidl, 2023).

Kromé toho nabizi Lidl Plus dals$i vyhody, jako jsou naptiklad specidlni nabidky od partnert

spole¢nosti a soutéze, do kterych se mohou zakaznici zapojit (Lidl, 2023).

Vérmostni program Lidl Plus byl velmi usp&sny v Ceské republice a ziskal si velkou popularitu
mezi zakazniky Lidl. Program umoziuje Lidl sledovat ndkupni chovani svych zakaznika a Iépe
porozumét jejich potiebam, coz muze pomoci pii planovani strategie pro budouci rozvoj

spole¢nosti. Diky tomu muze spolecnost personalizovat 1 urcité kupony. (Lidl, 2023).
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Obrazek 4: Informacni letacek o vernostnim programu Lidl Plus

Lidl Plus kupény a Ceny Lidl Plus _Hid

e specialni slevove

Pus | CENY MINUS  cremme

Co je Lidl Plus?

ové nabidky a skvélé vihody.

Jak zacit Setfit od 21. za¥i
s aplikaci Lidl Plus?

. Stahni si aplikaci

. Zaregistruj se

. Naskenuj kartu u pokladny

. Nakupuj vyhodnéji

Zdroj: Laska (2020)

Hlavnimi funkcemi aplikace Lidl plus jsou kupony Lidl Plus, které se priibézné aktualizuji a jsou
ptizptsobeny jednotlivym zdkazniklim. Kupdny se barevné odlisuji, cervena znaci kupony, které
jsou hity tydne, modré kupony piedstavuji variantu za Vasi vérnost, Zluté kupdny zobrazuji
»sttedecni pecky* a zelené jsou prave ty kupony, které jsou individuélni pro jednotlivé zdkazniky
(Lidl, 2023).

Obrazek 5:Nahled do aplikace — zalozka kupony

Tvoje kupony
pocet Kupdnic )

AKTIVOVAT

2

Zdroj: Lidl (2023)

Kartu fyzicky u sebe nosit zakaznici nemusi, zobrazuje se v aplikaci, kde je formou QR kodu,
v této sekci aplikace lze také nastavit uctenky v elektronické verzi, timto se Lidl snazi Setfit
pfirodu a také zdkaznici nemusi uctenky skladovat ve fyzické podobég, ale maji v aplikaci,

v zalozce uctenky, veskeré doklady na jednom misté (Lidl, 2023).
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Obrazek 6: Nahled do aplikace — zdlozka Karta Lidl Plus

Zdroj: Lidl (2023)

Po kazdém ndkupu jsou zdkaznici odménéni losem ,,Setfi losa!*“. Tento los neni vzdy vyhernti,
tudiz udrzuje zékazniky v napéti, zda vyhraji napiiklad slevu na pfisti nakup ¢i slevovy kod na
zbozi. Tyto losy mohou tedy byt motivaci, aby zakaznici chodili pravé do prodejen sit¢ Lidl a

aktivné vyuzivali vérnostni program (Lidl, 2023).

Dalsi zptisobem, jak se Lidl snaZzi Setfit pfirodu, jsou online letdky. Online verzi zékaznici také
najdou v aplikaci Lidl plus, v zalozce letaky (Lidl, 2023).
Obrazek 7: Nahled do aplikace — Setri losa!, online letaky

Tydenni letaky

Nage tydenni nabidka

23.7.2020 - 9. 8. 2020

wE

27.7.-2.8.2020

Zdroj: Lidl (2023)
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5 Metodika vyzkumu

Autorka provedla pro ucely bakalatské prace kvantitavni vyzkum zaméteny na vnimani programu
Lidl Plus zakazniky, ktefi tento program vyuzivaji a také na zdkazniky, ktefi tento program

nevyuzivaji. Vyzkum probihal v n€kolika ¢astech, které¢ budou rozepsany nize.
5.1 Ptipravna faze vyzkumu

V piipravné fazi se stanovil cil vyzkumu, vyzkumné otdzky a ptiklady otazek do dotaznikového

Setfeni. Tyto vystupy byly konzultovany s vedoucim bakalaiské prace.

5.1.1 Cile vyzkumu
Cilem vyzkumu bylo zjisténi, jak je program Lidl plus spole¢nosti Lidl vniman zakazniky, ktefi
program aktivné vyuzivaji a zjistit ptic¢inu, pro¢ nckteti zdkaznici program nevyuzivaji vibec.
V této fazi byla zvolena vyzkumna otazka a dil¢i vyzkumné otazky.
VO: Jak zékaznici vnimaji vérnostni program Lidl Plus spolecnosti Lidl?
SVOL1: Jaky je dopad vérnostniho programu na chovani zédkaznika pii nakupu?
SVO2: Jaky vliv mé v€k na vyuZzivani vérnostniho programu?

SVO3: Jaka je spokojenost zakazniki s aplikaci Lidl Plus a nabizenymi akénimi produkty?
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5.1.2 Hypotézy vyzkumu

Na zéklad¢ definovaného cile vyzkumu byly vytvofeny k jednotlivym vyzkumnym otdzkdm

hypotézy, které byly potvrzeny nebo vyvraceny dotaznikovym Setfenim.

SVO1: Jaky je dopad vérnostniho programu na chovani zakaznika p¥i nakupu?
HO: Vyuzivani vérnostniho programu neni zavisl¢é na ¢etnosti nakupt.

H1: Vyuzivani vérnostniho programu je zavislé na ¢etnosti nakupt.

SVO2: Jaky vliv ma vék na vyuzivani vérnostniho programu?

Ho: V¢k neovlivituje vyuzivani vérnostniho programu Lidl Plus.
Hi: Vék ovlivituje vyuzivani vérnostniho programu Lidl Plus.

SVO3: Jaka je spokojenost zakaznikii s aplikaci Lidl Plus a nabizenymi akénimi produkty?
Ho: Spokojenost uzivateli aplikace Lidl Plus neni ve vztahu s mirou nakupt ak¢nich produkta

z vérnostniho programu.

Hi: Spokojenost uzivatel aplikace Lidl Plus je ve vztahu s mirou ndkupi akénich produkti z

vérnostniho programu.

Ptipravnad faze byla urCena ptfedevSim ke zpracovani elektronického dotazniku. Otazky, které
byly v dotazniku pouzity, byly pribézné¢ konzultovany s vedoucim bakalaiské prace a
upravovany tak, aby co nejvice odpovidaly ke zjiSténi vysledkt dil¢ich vyzkumnych otazek.
Dotaznik byl dostupny k vyplnéni v elektronické verzi zdkazniklim na internetu, kde dotaznik
mohli vyplnit v klidu svého domova a nemuseli byt naptiklad zdrzovani od ndkupu piimo
v prodejné.

Finélni pocet otazek v dotazniku dosahl ¢isla 31. Otazky byly rozdélené do sekci, k lepSimu
feSeni jednotlivych vyzkumnych otdzek. Prvni otdzkou byla otdzka vyfazovaci, kterd méla za
ukol z dotazniku vyloucit ty osoby, které ve spolecnosti Lidl pracuji.

Pokud respondenti na prvni otazku odpovéd€li, Ze nepracuji ve spolecnosti Lidl, nasledovala 2.
sekce se 6 otazkami, kterd se vé€novala zjiSténi o nejoblibenéj$im obchodé¢, o dulezitych aspektech
pro vybér obchodu nebo také zda respondenti zaznamenali reklamu na program Lidl Plus. Na
konci této sekce byla otdzka, kterda roztfidila respondenty na ty, ktefi jsou ve vérnostnim

programu registrovani a na ty, ktefi ne.
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Ti respondenti, ktefi jsou v programu zaregistrovani dostali k vyplnéni dalsi ¢ast, tedy sekci 3.,
ktera obsahovala 15 otazek, z Casti uzaviené otdzky a z Casti oteviené otdzky, zde se mohli tedy
respondenti vyjadiit i svymi slovy. Tato sekce byla urena ke zjisténi, zda vyuzivaji zékaznici,
ktefi vérnostni program Lidl Plus maji, jeho vyhod a také zda jsou spokojeni s rtiznymi atributy

aplikace tohoto vérnostniho programu.

Po ukonceni této sekce byli respondenti piesunuti do sekce 5., ve které byly otdzky, které
zjistovaly, zda maji zakaznici, ktefi vérnostni program doposud nevlastni, piehled o tom, jak

program funguje.

Preskocena 4. sekce byla urCena pro ty respondenty, ktefi v 2. sekci uvedli, ze nejsou ve
vérnostnim programu zaregistrovani, tato sekce méla téz souvislost s tim, zda maji zakaznici,

ktefi vérnostni program doposud nevlastni, ptehled o tom, jak program funguje.
Jako posledni byla sekce 6, kterda méla za ukol zjistit demografické udaje o respondentech.
Cely dotaznik byl zcela anonymni.

5.1.3 Pilotaz

Pted spusténim dotazniku do ob&hu respondenti, prosel dotaznik pilotazi. Pti pilotdzi se zjistila
pouze 1 chyba, kterda zjistovala, zda je respondent zaméstnancem spolecnosti.

Veskera ostatni posloupnost byla v celém dotazniku v potadku.

V pribéhu pilotdze byl dotaznik vyplnén 10 respondenty. Tyto vysledky z pilotaze nejsou
uvedeny ve findlnich vysledcich a byly zcelkovych dat vymazany, aby nenarusovaly

nespravnosti vysledky dotazniku.

37



5.2 Realizace vyzkumu

Dotaznik byl spusStén do obchu 1. bfezna 2023 a sbér dat skoncil 1.dubna 2023. Diky tomuto
dotaznikovému Setfeni, které probihalo z nejvétsi Casti na socidlnich sitich, ziskala autorka prace
vyplnény dotaznik od 125 respondentii. Tim byly splnény podminky, které ur€ovaly minimalni
pocet 100 respondentii. Jednotlivé dotazniky prosly kontrolou a jejich data byla prevedena do
programu MS Excel, kde pomoci statistickych nastrojti prosla analyzou.

Tabulka 2: Harmonogram vyzkumu

Srpen 2022 Zari 2022 Brezen 2023 Duben 2023

plan vyzkumu

tvorba dotazniku

sbér dat

analyza dat

ovéreni hypotéz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
5.2.1 Demografické otazky

Mezi respondenty dotaznikového Setteni prevladaly zeny, kterych bylo 105, muza bylo 20.
Procentualné tedy byly zeny v zastoupeni 84 % a muZi byli v zastoupeni 16 %.
Vékové kategorie byly rozdelené do skupin 18-20, 21-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60 a vice.

Veskeré veékoveé kategorie byly zastoupené. Nejvice respondentii bylo ze skupiny 21-29 let,
kterych bylo 93, tedy 74,4 %, druhou nejpocetnéjsi skupinou byla skupina 18-20 let, zde bylo 18
respondentl, tedy 14,4 %. Celkem tyto 2 v&kové kategorie zastupuji pies 88 % ze vSech

respondent.

Dalsi demografickou otazkou bylo vzd€lani respondenti, zde byla nadpolovicni vétSina
v zastoupeni stfedniho vzdé€lani s maturitou. Respondentti bylo konkrétné 66, tedy 52,8 % s timto
typem vzdélani. Dalsi pocetnou skupinou bylo vzdélani vysokoskolské, zde bylo 34 zastupci,
tedy 27,2 % ze vSech respondentli. Tteti vice pocetnou skupinou bylo vzdé€lani stiedni bez
maturity, zde bylo 12 respondentd, tedy 9,6 %. Ostatni skupiny byly zastoupeny v mensim

mnozstvi, zakladni vzdelani 4 respondenti a vyssi odborné vzdélani mélo 9 respondenti.
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V neposledni tadé respondenti odpovidali na otdzku, kterd se tykala, ¢im momentalné¢

respondenti jsou. Nejpocetnéjsi skupina, opét v nadpolovicni vétsing, byla zastoupena studenty,

zde bylo 72 respondentli z celkovych 125, tedy 57,6 %. Druhou nejvétsi skupinou byli

zaméstnani, zde bylo 37 respondentt ¢ili 29,6 %.

U této otazky mohli respondenti zadat i svou odpovéd’, na zaklad¢ toho, se ve vysledcich objevili

1 odpovédi ,,Zaméstnany i student* nebo ,,LOSVC, zaméstnany i student™.

Posledni otazkou, ztéchto demografickych je, kolik maji respondenti ¢leni domacnosti. 50

respondentt Cili 40 % uvedlo, Ze Zije v domécnosti, kde jsou dva €lenové, 24 % respondentl

odpovédélo, ze ziji ve tfi ¢lenné domacnosti, 19,2 % respondentli zije v domdacnosti se Ctyfmi

¢leny, 8,8 % uvedlo péti a vice clennou domacnost a nejméné castou odpovedi s8 %

z respondentil byla odpovéd’, Ze respondent zije sam.

Tabulka 3: Shrnuti demografickych otazek

Pohlavi Muz 20| Vzdélani | Stiedni vzdélani s maturitou 52,80 %
Zena 105 Vysokoskolské vzdélani 27,20 %

Vek 1820 |14,40 % Stfedni vzdélani bez maturity 9,60 %
21-29 | 74,40 % Vyssi odborné vzdélani 7,20 %
30-39 4,80 % Zakladni vzdélani 3,20 %
40-49 4,00 % | Stav Student 57,60 %
50-59 0,80 % Zameéstnany 29,60 %
60 a 5
vice 1,60 % OSVC 4,80 %

Pocet Clent 1 8,00 % Na mateiské dovolené 2,40 %
2 40,00 % Zameéstnany i student 2,40 %
3 24,00 % Duichodce 1,60 %
4 19,20 % OSVC, zameéstnany i student 0,80 %
S5avice | 8,80 % Nezaméstnany 0,80 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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5.2.2 Vyhodnoceni dat ziskanych vyzkumem

5.2.2.1 Roziazujici otazka dotazniki
e ,Pracujete ve spole¢nosti Lidl Ceska republika v.0.s.?*

Tato otdzka meéla roztiidit dotazované na ty, ktefi pracuji ve spolecnosti Lidl, tudiZ by nebyly

vhodni kandidati na respondenty a na ty, ktefi jsou vylozené zakazniky spole¢nosti Lidl.

V ptipad¢ autorky a jejiho dotazniku nedoSlo ksituaci, kdy by se néjaky zaméstnanec

v dotazniku objevil, tudiz 100 % respondentli bylo pouze zakazniky spole¢nosti Lidl.

5.2.2.2 Otazky zabyvajici se prioritami ve vybéru obchodu
e .,V jakém obchodé nakupujete nejcastéji?“

U této otazky méli respondenti na vybér ze 7 riznych obchodli a 4 riznych variant Cetnosti
navstév. Podle 68 respondentli, ma nejcastéjsi navstévnost obchod Lidl, na druhém misté se
umistil Kaufland s 31 respondenty. Jako nejméné Zzadany obchod se ukazal s 85 respondenty
Coop a se 75 respondenty Makro.

Obrazek 8: Graf Cetnosti navstev jednotlivych obchodii

90 85
80 68 7>
70 -
60 4
50 38 37 43
40 : L 2ogm 28 29 29
9
10 3 5
0
Penny Billa Lidl Kaufland Globus Coop Makro
Nejcastéji 19 10 68 31 9 5 7
Obcas 22 28 38 29 29 16 14
M Zfidka 35 45 16 37 44 19 29
H Vibec 49 42 3 28 43 85 75

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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o Jak dilezité jsou pro Vas tyto divody p¥i vybéru obchodu?

vvvvv

dotazovanych, pro 74 dotazovanych sortiment obchodu a pro 73 dotazovanych ak¢ni ceny.

Mezi mén¢ dilezité aspekty se fadi dobré parkovani a vérnostni program.

Obrazek 9: Graf — Aspekty pro vyber obchodu

DOSTUPNOST

94,56%

SORTIMENT 90,08%

AKCNI CENY 89,92%

DOBRE PARKOVANI 60,96%

VERNOSTNi PROGRAM 60,96%

0,00% 20,00%  40,00%  60,00%  80,00%  100,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
e ,Preferujete spiSe elektronickou verzi programu nebo klasickou?*

Zhruba 85 % ze 125 respondentt se shodlo, Ze radéji vyuziva elektronické podoby vérnostniho
programu nez klasické, fyzické podoby. V dnesnim svéteé technologii je tento vysledek

ocekavany.
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e ,,Ovlivni akéni cena konkrétniho produktu vybér obchodu, ktery navstivite?«

70 % respondentli uvedlo, Ze je ak¢ni cena u produktu, ktery shangji, spiSe ovlivni ve vybéru
obchodu, 21 % respondentti neuvedlo, zda ano ¢i ne a 9 % respondenttl se priklani k t€ moznosti,
ze je akéni cena neovlivni.

Obrazek 10: Graf o rozhodovani o prodejné na zaklade akcni ceny

Soid 10- 8% Urcité ne; 2; 1%
pise ne; 10; 8%

Ani neovlivni, ani ovlivni; 1 Spise ano; 46; 37%

26; 21%

Spise ano

Urcité ano
= Ani neovlivni, ani ovlivni
= Spise ne

Uritd ano; 41; 33% ——

m Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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5.2.2.3 Otazky zabyvajici se spolecnosti Lidl a jejim vérnostnim programem
o ,Jak ¢asto nakupujete v obchodé Lidl?*

Ze 125 respondentii odpovédélo 68 respondentli, Ze prodejny Lidl navstévuji casto, 39
dotazovanych odpovédélo, ze prodejny navstévuji Casto, 13 respondentli odpovédelo, Ze prodejny
navstévuji ziidka a 4 dotazovani ani Casto, ani vibec a 1 respondent nenavstévuje prodejny
vubec.

Obrazek 11: Graf cetnosti nakupu v prodejndach Lidl

Ani ¢asto, ani vibec; 4;
3%

%“! Viibec; 1; 1%
<
Ztidka; 13; 11%

- . . o,
Casto; 68; 54% u ZFidka

~ . . 0,
Obcas; 39; 31% = Ani ¢asto, ani vilbec

= Vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
e ,Zaznamenali jste v médiich reklamu na vérnostni program Lidl Plus?*

Tato otazka byla v potadi 5., cilem této otazky bylo se dozveédét, zda je program dostatecné a
patrné propagovany formou médii. 89 respondentd odpovédélo, Ze reklamu v médiich
zaznamenalo, podstatné mensi Cast, 36 respondentd, odpovédéla, Ze reklamu v médiich
nezaznamenala.

Obrazek 12: Graf o povsimnuti respondentii na reklamu vernostniho programu Lidl Plus v médiich

80 75
60
40 30
0 . e . —
Zena Muz Zena Muz
Ano Ne
B Celkem 75 14 30 6

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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e ,Jste ¢lenem vérnostniho programu Lidl Plus?*

Tato otdzka rozfadila respondenty do dvou skupin, na ¢leny programu Lidl Plus, ktefi
pokracovali do treti sekce dotazniku a na ty, ktefi vérnostni program nevyuzivaji, tito respondenti
byli pfesunuti do ctvrté sekce dotazniku, kterd slouzila pravé ke zjisténi, zda maji alespon

povédomi o programu a zda znaji jeho vyhody a funkce.

64 %, tedy 80 dotazovanych, uvedlo, ze jsou ¢Elenem vérnostniho programu Lidl Plus, 45

respondentti tedy pteskocilo do ¢tvrté sekce dotazniku.
e ,Sledujete nabidky, které vérnostni program Lidl Plus nabizi?*

VéEtsi Cast respondentll uvedla, Zze nabidky vérnostniho programu Lidl Plus sleduje, konkrétné
necelych 43,7 % uvedlo ,,Spise ano* a 26,3 % ,,Urcité¢ ano®“. 16,2 % respondentli odpovédélo,

nabidky sleduji ob¢asné a pouze 3 respondenti uvedli, Ze nabidky nesleduji viibec.

e ,Stalo se Vam nékdy, Ze jste s nakupem konkrétniho produktu pockali do té doby,

nez se zaktivovala ak¢éni nabidka ve vérnostnim programu Lidl Plus?“

Zde byly odpovédi velmi zajimavé, respondenti nerozhodli vétSinou, zda této situaci tak je, ¢i ne.
15 % respondentl se nepiiklonilo ani k jedné strané, 25 % uvedlo, Ze se jim tato situace spise
nedéje, 18,8 % dotazovanych uvedlo, Ze tato situace se jim nikdy nestala. 21,2 % respondentli
uvedlo, Ze se jim tato situace n¢kdy stava a 20 % dotazovanych uvedlo, Ze pockali do doby, nez

se ak¢éni nabidka zaktivovala.
Nejvétsi procentni podil méla tedy odpovéd ,,Spise ne*.

e ,Kupujete si ¢asto produkty, které ma spole¢nost Lidl ve své akéni nabidce pro
¢leny vérnostniho programu?“
Tato otdzka byla vhodna ke zji$téni, zda lidé vérnostniho programu a jeho vyhod vyuZzivaji radi.
33,8 % dotazovanych uvedlo odpoved’ ,,Spise ano®, 18,8 % uvedlo, Ze ,,Urcité ano®, uz jen tento
procentni podil nasvédCuje, ze zdkaznici vyuzivaji vyhody radi. 17,5 % respondentii nebylo
rozhodnych, 23,8 % uvedlo ze produkty v ak¢éni nabidce spiSe nenakupuji a 6,3 % uvedlo, Ze

vubec nenakupuji produkty v akéni nabidce.
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e ,Zucastiiujete se sbirani bodi na vyjimeéné akce, napriklad na porcelian zn. Thun?*

Odpovédi respondentit v dotazniku nenasvédCuji tomu, Ze lidé maji o tyto akce velky zajem.
Pouhych 11 respondentt z 80 uvedlo, ze se akei ,,Urcité zacastiuji*, necelych 24 % uvedlo, ze se
spiSe zucCastnuji. Zhruba 11 % dotazovanych uvedlo, Ze se z(cCastnuji i nezucastnuji a vice jak 50
% respondentt se priklan¢lo k moznostem ,,Spise ne* a ,,Urcité ne*.

Obrdzek 13: Graf — Ucast ve sbirani bodii na vyjimecné akce
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

e ,,0d té doby, co jste zaregistrovany v Lidl plus, nakupujete v Lidlu vice?*

U této otazky meéla nejvetsi zastoupeni odpoveéd’ ,,SpiSe ne®, kterou zvolilo zhruba 36 %
dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi odpoveédi byla moznost ,,Ani ano, ani ne*, kterou zvolilo
necelych 24 % respondentli a na tfetim misté s poctem odpovédi se umistily dvé odpovédi a to

»Spise ano* a ,,Urciteé ne®, u obou odpovédi byl pocet respondentt 13, tedy 16,2 %.

Obrdazek 14: Graf — ovlivnéni cetnosti nakupii po registraci do Lidl Plus.
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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e ,Stirate v aplikaci vyherni losy?“

Vyherni losy ,,Setfi losa® motivuji zdkazniky k vyuZivani vérnostniho programu, jelikoZ za kazdy
nakup ziska zékaznik stiraci los. Tento zptisob motivace je vhodny pro udrzeni zdkaznikii ve

vérnostnim programu a také k aktivnimu vyuzivani programu Lidl Plus.

U této otazky téméft tfictvrté dotazovanych uvedlo, Ze stiraji losy, tento pocet tedy svédci o tom,

ze motivace k vyuzivani programu funguje. Pouze 21 respondentli uvedlo, Ze losy nestira.

o ,Pouzivite vérnostni program pii kazdém ndkupu, alesponi k ziskani stiraciho

losu?*

Respondenti méli na vybér ze dvou odpovédi, ,,Ano* ¢i ,,Ne®“. Zastoupeni bylo velmi podobné
jako v predchozi otazce, tudiz 72,5 % respondentii uvedlo, ze aplikaci pouzivaji alespon k ziskani
stiraciho losu, to nam tedy opét potvrzuje, Ze losy jsou motivaci k vyuzivani vérnostniho

programu. 27,5 % respondenti uvedlo, Ze k tomuto ucelu vérnostni program nevyuzivaji.
e Do jaké miry jste spokojen/a s aplikaci Lidl plus?*
Z této otazky vyplyva, ze zdkaznici Lidlu jsou s aplikaci Lidl Plus relativné spokojeni.

Ziejme by se dalo zapracovat na nabidce vyhod a funkénosti, ale dle odpovédi s aplikaci nejsou

razantni problémy. Spokojenost s jednotlivymi prvky je vyobrazena niZe, na obrazku ¢. 15.

Obrazek 15: Graf — Spokojenost s aplikaci Lidl Plus
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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e . Zménili byste néco ve vérnostnim programu Lidl Plus?

Zde méli respondenti na vybér z odpoveédi ,,Ano*“ a ,Ne*“. Tato otazka byla polozena ve
zjednodusSené verzi, jelikoz autorka dotazniku navazala na tuto otazku nésledujici, ve které byla
moznost pro ty, ktefi odpoveédéli ,,Ano®, aby se vyjadtili vlastnimi slovy k tomu, jaké konkrétni

zmény by provedli.

Vétsina respondentii by na vérnostnim programu nemeénila nic, konkrétné téchto respondent

bylo 61 z 80. Zbylych 19 respondentt se vyjadfilo v nasledujici otazce.

o ,Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli, Ze ,,Ano”, co konkrétné by to bylo?*
U této otazky méli moznost respondenti vyjadfit sviij nazor.
Nejcastéji se ve vytkach na aplikaci objevovali tyto stiznosti a navrhy:

e Piehlednost

e StiZznosti na manudlniho aktivovani kupont

e Aktivovani losti za nakup automaticky, protoze na n¢ leckdy zapomenou

e  Mén¢ kupont, které jsou vazané na minimalni hodnotu nakupu

e Funkénost aplikace 1 vreZimu bez dat, jelikoz v nékterych prodejnach neni dobie
dostupnd datova sit’

e Ovlivnéni vybéru zbozi, na které se slevy vztahuji, jelikoZ jsou naptiklad vegetariani a
chodi ¢asto jim slevy na maso

e Vytvareni ndkupniho seznamu

e Ptidani ak¢nich produktt do nékupniho seznamu

e Sbirani bodd, za které je sleva na nakup

e Meén¢ aktualizaci aplikace

e Lépe viditelny QR kod

Veskeré tyto napady a pripominky autorka zhodnotila jako ptijatelné a vhodné zminéné.
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e Zrusili byste néco ve vérnostnim programu Lidl Plus?“
U této otazky se pouze 3 respondenti vyjadfili, ze by chtéli v aplikaci néco zrusit.

o ,Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli, Ze ,,Ano”, co konkrétné by to bylo?*
Jak bylo zminéno v predchozi otazce, pouze 3 respondenti z 80 by chtéli néco v aplikaci rusit.
Nize jsou vypsany jejich ptipominky:

e ZruSeni stiracich losu ,,Stirej losa“
e ZrusSeni manualni aktivace kuponi
e ZruSeni veskerych kuponti a akci, aby zédkaznik mél pouze karticku, ale findlni slevy vidél

na prodejné, ptimo u jednotlivych produkti.
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5.2.2.4 Otazky zabyvajici se porovndnim s ostatnimi vérnostnimi programy
e ,KdyzZ byste srovnali vérnostni program Lidl Plus s jinym, je tento program:

40 % respondentti uvedlo, ze vérnostni program Lidl Plus neni ,,Ani lepsi, ani horsi, diky tomuto

vysledku vs§e nasvédcuje tomu, ze program ma dobrou troven a loajalni zdkazniky.

21,3 % uvedlo, Ze program je ,,Zcela lepsi“ a 30 % uvedlo moznost ,,SpiSe lepsi“. Odpovédi,

které by program znehodnocovaly nebyly ve velkém mnozstvi a €inily zhruba 9 %.
e ,V ¢em jsou ostatni vérnostni programy lepsi?*

Na predchozi otdzku autorka prace navazala otazkou otevienou, kde se respondenti mohli
vyjadfit v ¢em jim jiné vérnostni programy piijdou lepsi.
Spousta dotazovanych uvedlo, ze nevi, v ¢em jsou jiné programy lepsi.

v

Objevovaly se ale 1 ndzory v ¢em jsou jiné programy lepsi, odpovédi, které byly nejcastéjsi jsou

vypsany nize:

e Moznost scan and go nakupu

e Zajimavéjsi akeni zbozi

e Personalizace slev

e Vyména kreditli za penize na nakup
e Piehlednost

e Slevy bez aktivace

e Jednodussi ovladani

e Nakupni seznamy
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»V €em jsou ostatni vérnostni programy horsi?

I posledni oteviend otazka tfeti sekce navazovala na otdzku ,,Kdyz byste srovnali vérnostni

program Lidl Plus s jinym, je tento program:®“. I zde se respondenti vyjadrtili ve smyslu, Ze nevi,

v ¢em jsou jiné programy horsi, ale také s riznymi pfipominkami:

Necelych 78 %, tedy 97 respondentii, uvedlo, ze vyuziva jiné vérnostni programy.

Horsi ptehlednost

Mén¢ vyhod

Neukladaji ¢tenky

Nenabizi verzi pouze elektronické uctenky

Jsou mén¢ zabavné

Nékteré programy jsou dle respondentl zbyte¢né
Nemaji online akéni letdk

Zdlouhavé registrace

Malé ikony a necitelny text

»PouZivate jiné vérnostni programy?*

V navaznosti na tuto otazku autorka predstavi v nésledujici ¢asti prace 1 jiné vérnostni programy

a porovna je se Setfenym programem Lidl Plus.
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5.2.2.5 Otazky zabyvajici se respondenty, ktei'i vérnostni program nevyuZivaji

e Pro¢ nemate vérnostni program Lidl plus?*

Tato otdzka byla prvni otdzkou ve ¢tvrté sekci pro 45 respondentil, kteti ve druhé sekci dotazniku

opoveédeli, ze nejsou Cleny programu Lidl Plus. Nejvice respondentit odpovédélo, ze chodi do

Lidlu malo, dalSimi pocetnymi skupinami byli respondenti, ktefi neznali vyhody programu nebo

se o vérnostni programy nezajimali a vyhody je nezaujaly.

Tato otazka byla polouzaviend a dotazovani méli na vybér z téchto moznosti, ptipadné se mohli

vyjadfit svymi slovy:

Tabulka 4: Duvody zdkaznikii, pro¢ nemaji program Lidl Plus

Odpovdi: Pocet Procentualni
respondentti vyjadieni
Do Lidlu chodim malo 16 35,6 %
Neznam vyhody programu 15 33,3 %
Nezajimam se o vérnostni programy 14 31,3 %
Vérnostni program a jeho vyhody mé nezaujali 12 26,7 %
Nemam rad/a fetézec Lidl 2 4,4 %
Nechci uvadét své tidaje 2 4,4 %
Jina odpovéd’: ... l l
Chodim pouze pro konkrétni potraviny, myslim, Ze je to pro mé . 22%
zbytecné
Nevim 1 2,2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

e ,,Znite vyhody, které vérnostni program Lidl Plus nabizi?*

75,6 % respondentl ze 45 odpovédelo, ze vyhody vérnostniho programu Lidl Plus znaji, 24,4 %

uvedlo, ze vyhody programu neznaji.
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5.2.3 Testovani hypotéz
SVOL1: Jaky je dopad vérnostniho programu na chovani zédkaznika pii ndkupu?
Ho: VyuzZivani vérnostniho programu neni zavislé na ¢etnosti ndkup.

Hi: Vyuzivani vérnostniho programu je zavislé na ¢etnosti nakupu.

Tabulka 5: Cetnosti clenstvi vérnostni karty a ndkupii ve spolecnosti Lidl

Eetnost nakupd Clenstvi v programu

Ano Ne
Ani ¢asto, ani viibec 2 4
Casto 53 15
Obcas 23 14
Vibec 0 1
Zridka 2 11
Celkovy soucet 80 45

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pro testovani prvni specifické vyzkumné otazky autorka vyuzila otazek ,,Jste clenem vérnostniho
programu Lidl Plus?* a také otdzky ,,Jak €asto nakupujete v obchod¢ Lidl?*. Test se provad¢l na
celkovém poctu 125 respondentt. Na zaklad€ dat zvolila autorka Chi-kvadrat test, jelikoz data
byla ordinalni, kodovala se pomoci ¢isel, kdy u otazky ,,Jak casto nakupujete v obchodé Lidl?*:
Casto = 5, Ob&as = 4, Ani &asto, ani viibec = 3, Ztidka = 2, Vibec = 1, u otazky ,,Jste Clenem
vérnostniho programu Lidl Plus?*“: Ano =1, Ne = 0.

Testové kritérium dosdhlo hodnoty 24, a jelikoz tato hodnota ptekrocila hodnotu 9,488 95 %
kvantilu Chi-kvadratu pti 4 stupnich volnosti (v souladu p-hodnoty = 0,0001), autorka zamitla
nulovou hypotézu a piijala alternativni hypotézu ,,Vyuzivani vérnostniho programu je zavislé na
cetnosti nakupi.”. Tzn., Ze na hladiné vyznamnosti o = 5 % se prokéazala zavislost mezi ¢etnostni
nakupu a vyuZitim vérnostni karty. Mira zavislosti byla otestovdna pomoci Spearmanova
korela¢niho koeficientu, tento koeficient byl zvolen diky ordindlnim datim. Vysledné cislo
hodnoty je 0,3876 a oznacuje stfedni zavislost a zadroven kladnou hodnotu, tedy pozitivni miru

asociace.
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SVO2: Jaky vliv ma vék na vyuZivani vérnostniho programu?

Ho: V¢k neovlivituje vyuzivani vérnostniho programu Lidl Plus.

Hi: VEk ovlivituje vyuzivani vérnostniho programu Lidl Plus.

K testovani této specifické vyzkumné otazky byly vyuzity tyto otazky: ,,Jste clenem vérnostniho
programu Lidl Plus?* a ,,V¢k respondenti.

Test byl opét provadén na celkovém poctu 125 respondentli a opét za pomoci Chi-kvadrat testu,
jako v piedchozi specifické vyzkumné otédzce. Autorka pouZila stejny postup piipravy dat, tzn. Ze
op¢t kodovala ordinalni data.

Kodovani probehlo timto zpisobem:

,Jste ¢lenem vérnostniho programu Lidl Plus?*“: Ano =1, Ne =0,

,Vek respondentti*: 18-20 =1, 21-29 =2, 30-39 =3, 40-49 =4, 50-59 =5, 60 a vice = 6.
Testové kritérium dosahlo hodnoty 3,8 a jelikoz hodnota nepiekrocila hodnotu 11,1 95 %
kvantilu Chi-kvadratu pti 5 stupnich volnosti (v souladu p-hodnoty = 0,6), autorka nulovou
hypotézu nezamitla. Na hladiné vyznamnosti o = 5 % se neprokazala zavislost mezi vékem a
vyuzivanim vérnostniho programu.

Autorka 1 pfes nezamitnuti nulové hypotézy provedla test miry zavislosti pomoci Spearmanova
korela¢niho koeficientu, zde hodnota 0,14825 byla pozitivni, ale neni signifikantni korelaci, tzn.

ze vztah mezi proménnymi je ndhodny a nelze jej vysvétlit zddnym vyznamnym faktorem.

Tabulka 6: Cetnosti véku a clenstvi vérnostniho programu

Clenstvi v programu

Vék respondentt

Ano Ne
18-20 9 9
21-29 60 33
30-39 5 1
40-49 4 1
50-59 1 0
60 a vice 1 1
Celkovy soucet 80 45

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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SVO3: Jaka je spokojenost zakaznikii s aplikaci Lidl Plus a nabizenymi akénimi produkty?

Ho: Spokojenost uzivateli aplikace Lidl Plus neni ve vztahu s mirou ndkupt akénich produktd

z vérnostniho programu.

Hi: Spokojenost uzivatel aplikace Lidl Plus je ve vztahu s mirou ndkupid akénich produktii z

vérnostniho programu.

U této dil¢i vyzkumné otazky autorka k testovani pomoci Chi-kvadrat testu vyuzila otazek ,,Do
jaké miry jste spokojen/a s aplikaci Lidl plus?“ a ,Kupujete si Casto produkty, které ma
spolecnost Lidl ve své akéni nabidce pro ¢leny vérnostniho programu?“. U téchto otazek byl
pocet respondentt roven 78, jelikoz 2 respondenti na ¢ast otdzek neodpovédeli, chybi tudiz jejich
data pro dany test.

Z jednotlivych 5 proménnych (pfehlednost, nabidka vyhod, funkénost, nahled akénich letak,
uctenky) byla pro kazdého respondenta spocitdna medidnova hodnota spokojenosti. Median pro
vSechny zucastnéné Cinil hodnoty vyssi nebo rovno 3. Na zakladé tohoto postupu autorka tedy
vyuzila do Chi-kvadrat testu tyto hodnoty: 3 = ani spokojeny, ani nespokojeny, 4 = spokojeny,

5 = velmi spokojeny.

Moznosti z otdzky ,,Kupujete si ¢asto produkty, které ma spolecnost Lidl ve své akéni nabidce
pro ¢leny vérnostniho programu?* byly kodovany takto: Urcit€¢ ano = 5, SpiSe ano = 4, Ani

nenakupuji, ani nakupuji = 3, SpiSe ne = 2, Ur¢ité ne = 1.

Tabulka 7: Cetnosti spokojenosti a miry ndkupii akcénich produktii vérnostniho programu

Mira nakupt SEakejENest
Ani nespokojen/a, ani spokojen/a | Spokojen/a Velmi spokojen/a
Urcité ne 2 1 0
SpiSe ne 1 17 1
Ani nenakupuiji, ani nakupuiji 2 9 3
SpiSe ano 3 14 10
Urcité ano 0 5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Testové kritérium u této otazky dosahlo hodnoty 29, jelikoZz tato hodnota ptfesahla hodnotu 15,51
95 % kvantilu Chi-kvadratu pii 8 stupnich volnosti (v souladu s p-hodnotou = 0,4), autorka
zamitla nulovou hypotézu a pfijala alternativni hypotézu. To znamena, Ze na hladiné vyznamnosti

a = 5 % se prokazala zavislost spokojenosti s aplikaci Lidl Plus s mirou nékupti akcnich
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produktli. Pomoci Spearmanova korela¢niho koeficientu byla zjisténa také mira zavislosti, ktera

doséahla hodnoty 0,4541, tato hodnota znaci stfedni zavislost.
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6 Porovnani vérnostnich programii

V této kapitole se autorka zaméfi na porovnani vérnostnich programt spolecnosti Kaufland,

Tesco a Globus. Porovna jejich nabidky, jejich aplikace a vyvodi zavéry.

6.1 Vérnostni program Kaufland Card

Vérostni program Kaufland Card si zdkaznici mohou zaregistrovat osobné¢ na prodejné, kde
vyplni formulaf a na zdkladé vyplnéného formulare ziskaji zakaznici fyzickou kartu. Onu kartu
mohou mit zdkaznici i1 v elektronické podobé. Pro elektronickou podobu karty je tfeba, aby si

zakaznici stahli aplikaci pies Google Play nebo App Store anebo AppGallery (Kaufland, 2021).

Pro zakazniky, ktefi jsou cleny vérnostniho programu jsou dostupné akéni nabidky na
zvyhodnénou cenu, které si pfedem mohou prohlédnout v akénim letaku, akcni slevové kupdny
napiiklad na rizné sekce zbozi, dale se také mohou uzivatel¢ zapojit do rtznych soutézi
pofaddanych spolecnosti Kaufland a také mohou vyuZit slev a vyhod u partnerii spolecnosti
Kaufland, kterymi jsou naptiklad spole¢nost ETA, online 1ékarna Pilulka nebo Cerpaci stanice

EuroQil (Kaufland, 2021).

Spole¢nost Kaufland téz nabizi moznost Scan and Go nakupu, kde zakaznik piijde do prodejny a
pomoci fyzické karty ziska ¢teCku, se kterou v prubéhu celého nakupu nacitd zbozi a u pokladen
nacte pouze QR kod a pokladny pfipravi polozky ndkupu k platbé. Téz Kaufland nabizi jeste
jednu verzi, a to tu, Ze zdkaznik miZe zbozi skenovat svym mobilem a dal$i postup uZ je naprosto

totozny jako u klasického scanneru (Kaufland, 2021).

V neposledni fad¢ aplikace Kaufland nabizi vytvofeni nakupniho seznamu, do seznamu lze ptidat

polozky z akéniho letaku, ale také klasické polozky za béZnou prodejni cenu (Kaufland, 2021).

V posledni fadé ma aplikace Kaufland novinku, kterd nabizi zdkaznikim do aplikace ulozit své

udaje od platebni karty a platit pomoci tzv. Kaufland Pay funkce (Kaufland, 2021).

V porovnani s vérnostnim programem Lidl Plus nabizi Kaufland navic vymoZenosti jako je

skenovani zbozi, platba pres aplikaci a vytvareni nakupniho seznamu.
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Obrdazek 16: Nahled propagace Kaufland Card

Exkluzivni slevy
Kupony na miru

Kaufland Card soutsz D~

Zdroj: Mediar (2020)
Obrazek 17: Akcni letdak s Kaufland Card cenami a propagaci vérnostniho programu
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6.2 Vérnostni program Tesco

Tesco Clubcard je vérnostni program, ktery spolecnost Tesco provozuje od roku 1995. Program
umoziuje zakaznikiim sbirat body pii nakupech, které nasledné mohou byt vyuzity k ziskani
ruznych vyhod. Zakaznici mohou sbirat body nejen v prodejnach Tesco, ale také pfi ndkupech na

Tesco e-shopu nebo pfi platbach kreditni kartou Tesco Bank (iTesco, n.d.).

Jeden bod ziskava zdkaznik za kazdych 10 K¢ utracenych v prodejnach Tesco. Sbirat body 1ze
také prostiednictvim partnerskych spolecnosti, jako naptiklad benzinovych cerpacich stanic
Tesco nebo Tesco mobile, kdy zékaznici také za kazdych utracenych 10 K¢ ziskavaji 1 bod
Body 1ze nésledn¢ sménit za rizné vyhody. Tyto vyhody mohou byt naptiklad vyhodné slevy na
zbozi v prodejnach Tesco, na penézni poukazky, kde se 300 bodl rovnd penézni poukazce

v hodnoté€ 30 K¢ nebo rizné vyrobky zdarma (iTesco, n.d.).

Tesco Clubcard téZ nabizi svym zakazniklim ak¢ni nabidky na zboZi z letaku, kde drZzitel¢ karty
ziskavaji akéni zbozi s jesté veétsi slevou. Zéakaznici mohou také vyuzit exkluzivni nabidky a
slevy na zaklad€ svych nakupnich navyku, které jim jsou zasilany prostfednictvim e-mailu nebo

aplikace Tesco Clubcard (iTesco, n.d.).

V prodejnach Tesco maji ¢leni Clubcard také moZnost nakupovat se scannerem, ktery si vezmou
pii ptichodu do prodejny a je jim vydan na zdklad¢ fyzické karty, pokud ale zékaznici chtéji
skenovat svym mobilnim telefonem, je tfeba, aby si stdhli dal§i aplikaci navic

(iTesco, n.d.).

Celkové Ize tedy konstatovat, ze Tesco Clubcard nabizi zakaznikim mnoho vyhod a sluzeb, a to
nejen v ramci prodejen Tesco, ale také prostfednictvim partnerskych spolecnosti, na druhou
stranu ale l1ze také konstatovat, Ze jejich poskytované sluzby pro ¢leny nejsou az na tolik obséhle,
jako ma napiiklad Kaufland. Zakaznici si nemohou v aplikaci vytvafet ndkupni seznam, pro
nacitani zbozi si zdkaznici musi stahovat dalSi aplikaci a také zdkaznici nemohou ulozit do

aplikace tidaje od svoji platebni karty, aby mohli platit pfimo s aplikaci (iTesco, 2023).

V porovnani s prodejnou Lidl a jejim vérnostnim programem je Tesco Clubcard
v mnozstvi poskytovanych sluzeb skoro na stejné drovni, jedina véc, kterou Tesco nabizi
navic je Scan&Shop forma ndakupu a jedinou véci, kterou na rozdil od spole¢nosti Lidl

nema3, jsou elektronické uctenky.
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Obrazek 18: Postup, jak nakupovat formou Scan&Shop

Oskenujte kod

Nainstalujte si aplikaci na sviij mobilni
telefon. Oskenujte QR kéd cbchodu u

vchodu a zaénéte s nakupovanim.

Platba online pfes chytry telefon je
dostupné pouze s kartou Clubcard,
kterou musite naskenovat na zaéatku

nakupu.

Ziskejte Clubcard.

Oskenujte produkty

Oskenujte ¢arové kédy produkti
pomoci aplikace z dalky asi 15 cm.
Usly3ite pipnuti a poloZka se objevi v

nakupnim seznamu.

Ovoce a zeleninu dejte na vahu a
oskenujte kéd, ktery vyjede. U
nebalenych produktd, jako je pecivo,
jednoduse oskenujte kod z regalu.

Dejte do tasky

Uz nemusite vyndéavat nakup na
pokladni pas. ZboZi mizete ukladat

rovnou do nakupni tasky.

Produkty s ochrannym cvockem si
dejte stranou. Nasi asistenti odstrani

cvocek v zoné placeni.

Zaplatte

Oskenujte QR kéd, ktery uvidite na
pokladné, a dokencete nakup.

Oskenujte novy ¢arovy kéd ze svého
zafizeni pomoci skeneru a zaplatte
dostupnou platebni metodou.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim webovych stranek itesco.cz (2023)

Obrazek 19: Nahled do aplikace spolecnosti Tesco

Zdroj: iTesco (n.d.)

Lo
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6.3 Vérnostni program Globus

Vérnostni program se nazyva Globus Bonus. Tento program umoziuje ziskavat body pii kazdém
nakupu v obchodnich domech Globus, na Cerpacich stanicich Globus, v jidelnach a kavarnach

Globus a vyuzit je k ziskani raznych vyhod a slev (Globus, 2023).

Jednou z vyhod je sleva 5 % na nakup v den registrace do programu. Déle zdkaznik ziskava bod
za kazdou korunu utracenou v obchodé¢ Globus a mize si je poté vyménit za odmény. Tyto
odmény zahrnuji naptiklad kupdény na slevy na vybrané produkty nebo odecteni castky

nasbiranych penéz z ndkupu (Globus, 2023).

Pro uspésnou registraci do programu je potieba vyplnit pfihlasku a vydéani karty je nasledné
zdarma. Zakaznik mize svij ucet sledovat online na strankach, kde ma piehled o svém ztstatku

bodu a historii nakupti, ale také v aplikaci spole¢nosti Globus (Globus, 2023).

Globus aplikace je urcena pro chytré telefony a diky ni si zdkaznik mize vytvofit elektronickou
kartu Globus a mit ji tak vzdy po ruce. Dale ma zakaznik moznost vyuZit takzvany "Scan&Go",
coz je sluzba, pti které si zakaznik mize béhem nakupovani naskenovat v§echno zbozi pomoci
mobilni aplikace, a nakonec jen zaplatit a odejit z obchodu bez nutnosti ¢ekani na pokladné. Dalsi
vyhodou je pro majitele aplikace moznost vytvofit si nakupni seznam, také zjistit dostupnost

polozek na konkrétni prodejné (Globus, 2023).

V aplikaci mé zakaznik moZnost také zobrazit carovy kod své karty, coZ znamena, Ze ji nemusi
nosit fyzicky u sebe a také si mlize urcit, zda chce uctenku klasickou nebo zda mu bude stacit

v elektronické podob¢ a bude tim Setfit Zivotni prostiedi (Globus, 2023).

V porovnani s vérnostnim programem Lidl, nabizi program Globusu spoustu vyhod navic,
jsou jimi Scan&Go nakupy, vytvareni nakupniho seznamu, zjiSténi dostupnosti produktu

na prodejné, sbirani bodi, které se pievedou na penize.
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Obrazek 20: Akcni nabidka s moznosti viozeni na ndakupni seznam v aplikaci Globus

Akéni nabidka

Viechny kategorie ~

Slatné 1110, - 07.11. 2018

Cerstvé potraviny

Madeta Jihodeské... Rajéata Zervend k...
49,90 K& 5000 25,90 K¢ <o,

Pridat na seznam

Mandarinky Blumy

18,90 K& K 29,90 K& 29,00«

BHiar A3 cavn

Zdroj: Globus (2023)

Obrazek 21: Scan&Go v aplikaci Globus
e————————

Pozastavit San&Go Zrusit
Praha-Cerny Most

Seanning by SCANDAT

Nakupni seznam Kupény

Globus Mandarinkova Stdva
s duZinou 11

39,90 K¢

Rajéata cherry na
stonku Nelinka 250 g ks + )
49,90 K&

Babig¢ina volba
Mouka polohrubd ps... ks v [

Zaviit scanner

Celkové cena

Zdroj: Globus (2023)



6.4 Analyza klicovych kompetenci

V této podkapitole autorka prace zpracuje analyzu klicovych kompetenci, které rozebirala

v predchozich podkapitolach. Bude se jednat o spolec¢nosti Lidl, Kaufland, Tesco a Globus.

Tabulka 8: Klicové kompetence

Klicové kompetence Vaha Hodnoceni (1-5) Vazena hodnota
L K T G L K T G
Scan&Go nakupy 0,20 1 5 5 5 0,20 | 1,00 | 1,00 | 1,00
Vytvaireni nakupniho seznamu 0,15 1 5 1 5 0,150,751 0,15 | 0,75
Vérnostni kupony 0,15 4 4 5 3 0,60 | 0,60 | 0,75 | 0,45
Dostupnost na prodejné 0,05 1 1 1 5 0,051 0,05 | 0,05 | 0,25
Elektronické tiétenky 0,10 5 5 1 5 10,50 | 0,50 | 0,10 | 0,50
Bonusové slevy na akéni zbozi na zékladé¢ ¢lenstvi 0,15 5 5 5 1 0,751 0,75 | 0,75 | 0,15
Elektronicka podoba vérnostni karty 0,05 5 5 5 5 0,251 0,25 | 0,25 | 0,25
Partnerské nabidky 0,05 5 5 1 1 |0,25] 025 0,05 0,05
Elektronicky akéni letak 0,10 4 5 4 5 10,40 | 0,50 | 0,40 | 0,50
Zhodnoceni 1,00 3,15 14,65 | 3,5 | 3.9

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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7 Navrhy a doporuceni

V této kapitole se autorka zaméfi na doporuceni a navrhy pro spolecnost Lidl v souvislosti
s vysledky dotazniku a z vlastnich ndvrhti. Na rozdil od jinych spole¢nosti, které byly zminovany
v praci, jsou urcité poskytované sluzby spolecnosti Lidl nedostacujici.

7.1 Nakupni seznam a online letak

Autorka na zaklad¢ vlastniho ndzoru a vysledki dotazniku doporucuje spolecnosti Lidl, aby ve
své aplikaci umoznili nakupujicim vytvafeni ndkupniho seznamu. Dal§im poznatkem k tomuto
doporuceni je, aby spolecnost vyvinula online letak, ve kterém bude moznost ptidat akéni zbozi
z prospektu pifimo na ndkupni seznam. Spolecnost timto krokem podpofi prodej, jelikoz zédkaznici

na vybrané zbozi z prospektu, diky pridani na nakupni seznam, nezapomenou.

7.2 Skenovani zbozi

V porovnani s jinymi maloobchody spolec¢nost Lidl zaostdvda v moznosti skenovani zbozi
v prodejné. Tato sluzba poskytuje zakaznikiim urychleni ndkupu, pribézné sledovani ceny
nakupu a kontrolu vybranych polozek. V zdvislosti na ptfedchozi kapitolu by bylo vhodné
skenovani propojit s ndkupnim seznam, napiiklad ve vyctu zbozi vytvofit zdlozku ,,vybrané
produkty z akéniho letdku®. Zakaznik by si pfipomnél, co si v letdku vybral a nezapomnél by

dané produkty nakoupit.

7.3 Kupony

V dotazniku podstatnd cast respondentli uvadéla, Ze jim vadi aktivace kupdnu, leckdy totiz
kupony zapomenou uplatnit nebo se na n€ celkové podivat a vzpomenou si az u kasy pfi
prekladani QR kodu, kdy je na uplatnéni kuponi pozdé. Navrhem autorky je prvotné aktivaci
kup6nli naprosto zruSit a ponechat je aktivni automaticky od chvile ziskani, dal§im ndvrhem
autorky je pti vstupu do prodejny, diky GPS lokaci, pfipomenout zakaznikovi, ze na n¢j cekaji
v aplikaci kupony, timto krokem zékaznik otevie zaloZzku jiZ pfi vstupu do prodejny a dokaze
uplatnit vyhody vérnostniho programu. DalSim vhodnym krokem by bylo umisténi reklamnich
wobblerd nebo regélovych stoperii k akénim produktim, diky témto POP materidlim je vétsi
pravdépodobnost, Ze si zdkaznici akce vSimnou. V neposledni fadé¢ by bylo vhodné podle
respondentll kupdny nevazat na minimalni hodnotu ndkupu. Zakaznici nemaji radi pocit, Ze jsou

nécim limitovani. V posledni fadé by bylo vhodné zminit nastaveni profilu, zakladni rozliSeni
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zakaznikil a personalizovani nabidek, aby se nestavala naptiklad situace, kdy vegetarian ze 70 %

ziskava nabidky na maso.

7.4 Prevod bodii na penize

Velka ¢ast dotazovanych uvedla, Zze by byla rada, kdyby mohla naptiklad namisto kupond, které
nejsou dostatecné personalizovang, uplatnit moznost sbirdni bodl za nadkup a prevadéni téchto
bodli na penézni poukazky. Napiiklad za kazdych utracenych 10 K¢ by zakaznik dostal bod,
pokud by nasbiral 200 bodii, dostal by automaticky slevovy kupén na nakup v hodnoté 100 K¢.
Dle uvazeni autorky préce je tento zpisob odménovani mnohem vice motivuji k ndkupu v dané
prodejné nez kupdny, které zékaznici nevyuziji, jelikoz to nejsou naptiklad produkty, které
zrovna potiebuji.

7.5 Funkénost a prehlednost aplikace

Podprimérnou spokojenost s funk¢énosti aplikace uvedli respondenti v otazce ,,Do jaké miry jste
spokojen/a s aplikaci Lidl Plus?“. V porovnéni s otdzkou ,,Zmeénili byste néco ve vérnostnim
programu Lidl Plus a pokud ano, co konkrétn€ by to bylo?* si zdkaznici stéZuji na nedostatky
provozovani aplikace v off-line rezimu. Ne kazdy zdkaznik ma naptiklad neomezena data anebo
v prodejné neni dostateény signal, na zaklad¢ téchto poznatki, by bylo vhodné, aby aplikace
fungovala i v off-line reZimu. Déle respondenti zminovali Casté aktualizace, za které by byli radi
v omezeném mnozstvi a také zminovali pfehlednost aplikace. V tomto smyslu by autorka
doporucovala ve spodni navigacni 1i§t€ vétsi pismo a vétsi kontrast mezi pozadim a textem a take
vetsi velikost QR kodu, pfipadné moZnost ptfidat tuto funkci do ,,penézenky mobilu, kdy
zakaznik QR koéd ziska jednoduchym dvojklikem na tlacitko zatizeni.

7.6 Propagace vérnostniho programu

Autorka prace navrhuje, aby se spolecnost Lidl zaméfila vice na propagaci vérnostniho programu
a konkrétné jeho vyhod. Spousta zdkazniki vidi napiiklad reklamu v televizi, kde je uvedeno, Ze
s vérnostnim programem Lidl Plus ziskd zdkaznik dal$i slevu na jiz zlevnéné zbozi, ale uz
bohuzel nevidi ostatni vyhody, které¢ vérnostni program nabizi. Bylo by tedy vhodné vytvoftit
naptiklad reklamu, kterd by se zamétovala pouze na vyhody Clenstvi, a to jak do televize, tak
napiiklad 1 na internet ¢i pfimo do prodejen napiiklad formou podlahovych poutacti, které by

byly umisténé pii vstupu do prodejny a byly by neptehlédnutelné.
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8 Zavér

Bakalatskd prace je zaméiena na zhodnoceni vérnostniho programu vybrané spole¢nosti Lidl.
V této praci se autorka zaméfila na vérnostni program Lidl Plus spolecnosti Lidl Ceska republika
v.0.s., kterd provozuje Sirokou sit’ maloobchodu s potravinami a non-food produkty, a také na
spokojenost zdkaznikd s timto vérnostnim programem. Cilem bakalairské prace bylo prozkoumat
vérnostni programy maloobchodi v Ceské republice a také piedstavit konkrétni spole¢nost Lidl a
zam¢fit se na jeji vérnostni program Lidl Plus. Pomoci dotaznikového Setfeni autorka zjistovala
vnimani vérnostniho programu zdkazniky, ktefi tento program vyuzivaji a také zjist'ovala pficinu,
pro¢ nékteti zdkaznici spolec¢nosti Lidl tento vérnostni program nevyuzivaji. Na zdklad¢ dat byly

shrnuty vysledky dotazovani a vyvodily se navrhy a doporuceni pro danou spole¢nost.

Teoretickd ¢ast byla rozdélena do 4 kapitol. Prvni kapitola se vénovala marketingové
komunikaci, konkrétné¢ se tykala vymezeni daného pojmu, piredstaveni cili marketingové
komunikace a také jejiho dé€leni. V nasledujici kapitole objasnil autor podporu prodeje, opét
vymezil pojem a piedstavil vyznam a cile podpory prodeje. Tteti kapitola byla vénovana
vérnostnim programim vSeobecné. V této kapitole se pojednavalo o budovani vérnosti, o
charakteristice vérnostniho programu, o cilech a hodnotach vérnostnich programt a také byly
v této kapitole predstaveny rtizné druhy vérnostnich programi. V posledni kapitole teoretické
Casti se autorka vénovala konkrétni spolec¢nosti Lidl v. o. s., charakterizovala tuto spolecnost,
zpracovala finan¢ni ukazatele spolecnosti, objasnila historii spolecnosti, pfedstavila piinosy této
spolecnosti pro vetejnost, kterymi jsou napiiklad Rékosnickova htisté nebo znacka Fairglobe a
vposledni tadé¢ predstavila detailn¢ vérnostni program Lidl Plus, jeho vyhody

a poskytované sluzby.

V praktické ¢asti v prvni fadé autorka popsala metodiku vyzkumu, ve které ptestavila ptipravnou
fazi véetné cili a hypotéz vyzkumu a také popsala, jak probihala pilotaz dotazniku. Jako dalsi
autorka zaradila autorka realizaci vyzkumu, kde se vyhodnocovali odpovédi na jednotlivé otazky
dotazniku, a to jak demografické otazky, tak i otazky, které se vyloZen¢ tykali téma bakalaiské
prace. Na zavér kapitoly autorka testovala hypotézy, které vytvotila v ptipravné fazi vyzkumu.
Dalsi kapitolou bylo porovnani vérnostnich programii spole¢nosti Kaufland, Tesco a Globus se
spolecnosti Lidl, v€etné zpracovani analyzy klicovych kompetenci. Na zavér autorka zpracovala
na zakladé vyzkumu a jejiho uvazeni navrhy a doporuceni pro zvolenou spole¢nost Lidl.
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Priloha A: Otazky z vyzkumného dotazniku
1

Hodnoceni vérnostniho programu Lidl
Plus

Dobry den,

velmi réda bych Vas poZadala o par minut Vageho asu k vyplnéni tohoto dotazniku.
Weskeré Vami vyplnéng Udaje budou anonymné pouZity ke zpracovani mée bakalarské prace
na téma ,Hodnoceni vérnostniho programu.”

Wase odpovedi, nazory a pripominky mohou prispét k zlepseni a zefektivnéni fungovani
vérnostniho programu Lidl Plus.

Welmi Wam dékuji za Vas cas.
S pranim krésného dne

Lucie Vavruskova

Iv.juniorhandlerka@gmail.com Frepnout Ucet 2y

Eg Meni sdileno

* Oznatuje povinnou otazku

Pracujete ve spoleénosti Lidl Ceska republika v.0.s.7 *

D Ano
O Me



1. Y jakém obchodé nakupujete nejcastéjiz *
Mejtasté]i Obtas Zridka Wibec

Penny O O O O

Billa @) @) O O
Lic @) @) O @)
Kaufland @) @) O O
Globus @) @) O @)
Coop @) @) O O
Mekro O O O O

2. Jak dileZité jsou pro Vas tyto ddvody pfi vibéru obchodu? *

Urgite Spise Medokazu Spise Urcité
dulezité dilezité posoudit nedilezité nedalefité

Akéni ceny O O O O O

posprost O O O O O
_— O O O O O
e O O O O O
o O O O O O

parkovani



3. Ovlivni akéni cena konkrétniho produktu vybér obchodu, ktery navitivite? =
() uréité ano

O Spige ano

O Ani neovlivni, ani ovlivni

() spisene

O Urcité ne

4. Jak éasto nakupujete v obchodé Lidl >

[] Casto
[ ] obéas

[] Aniéasto, ani viibec
[] Ziidka
[] vibec

5. Zaznamenali jste v madiich reklamu na vérnostni program Lidl Plus? *

O Anc
O Me

6. Jste Elenem vérmostniho programu Lidl Plus? *

O Anc
O Me



7. Sledujete nabidky, které vérnostni program Lidl plus nabizi? *
O UrZité ano

O Spige ano

O Ani nesleduji, ani sleduji

O Spise ne

O Urcité ne

8. Stalo se Vam, Ze jste s nakupem konkrétniho produktu pockali do té doby, nez
se zaktivovala akéni nabidka ve vérnostnim programu Lidl Plus?

O Uréité ano
() spise ano

D Ani ano, ani ne
O Spige ne

O Uréité ne

9. Kupujete si éasto produkty, které ma spoletnost Lidl ve své akéni nabidce pro
cleny vérnostniho programu?

O LIréité ano
O Spige ano

O &ni nenakupuji, ani nakupuji
O Spige ne
O Urcité ne



10. Zi€astiiujete se shirani bodd na wyjimeéné akce, napfiklad na porceldn zn.

11. 0d té doby, co jste zaregistrovany v Lidl plus, nakupujete v Lidlu vice? *

@)

O O O

Urcité ano

Spige ano

Ani nezdcastnuji, ani zacastmuji
Spise ne

Uréité ne

Urcité ano
Spige ano

Ani ano, ani ne
Zpige ne

Uréité ne

&



16. Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli Ze Anc”, co konkrétné by to bylo?

Vase cdpovéd

17. Zrudili byste néco ve vérnostnim programu Lidl Plus? *

O Anc
O Me

18. Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli, Ze Ano”, co konkrétné by to bylo?

Vase odpovéd

19. KdyZ byste srovnali vérnostni program Lidl Plus s jinymn, je tento program; *

() Zcela lepsi
() Spide lepsi
D Ani lepsi, ani horsi
() Spide horsi

() Urkité horsi

20.V em jsou ostatni vErnostni programy lepsi? *

Vase odpovéd

21.V &em jsou ostatni vérnostni programy hordi? *

Vase odpovéd



_ Proé nemate vérnostni program Lidl plus? *

[d
[

Memém rad/a fetézec Lidl

Mezajimam se o veérnostni programy

Mechci uvadét své Udaje

Yémostni program a jeho vyhody mé nezaujali
Do Lidlu chodim malo

Mezném wyhody programu

Jiné:

I I I Y O

23. Znate vwwhody, kterg vérnostni program Lidl Plus nabizi? *

() Ano
O MNe

24. PouZivate jiné vErnostni programy? *

O Ano
O Me

25. Preferujete spige elektronickou verzi programu nebo klasickou? *

O Elektronickou

O Klasickou



26. Pohlavi *

{:} Muz
O iEI‘IE
() Jiné

27. Potet Clend domacnosti *

SR
O 2
(3
4
() Saviee

28 VEk*

() 1820
() 2129
() 3039
() 4049
() 5059
() s0avice

29. Vzdélani *

Zakladni vzdélani

Stfedni vzd&lani s maturitou
Stredni vzdélani bez maturity
WyEEl odborné vzdélani

Vysokogkolske vzdélani

O OO O0O0O0

Jing:



29 \zdélani*

Zakladni vzdélani

Stfedni vzdéléni s maturitou
Stredni vzdélani bez maturity
WVyssi odborne vzdélani

Vyzokogkolskeé vzdélani

OO O00O0O0

Jing:

Zamasmnany

osve

Mezameéstnany
Dichodce

Ma materské dovoleng

Jing:



Abstrakt

Vavruskova, L. (2023). Hodnoceni vernostniho programu vybrané spolecnosti. [Bakalaiska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, vérnostni program, LIDL plus, podpora prodeje

Tato bakalafska prace se zabyva hodnocenim vérnostniho programu vybrané spole¢nosti, autorka
se zaméfila na spole¢nost Lidl Ceska republika v.o.s. Cilem bakalaiské prace je prozkoumat
vémostni programy maloobchodii v Ceské republice predstavit konkrétni spole¢nost Lidl
a zameéfit se na jeji vérnostni program Lidl Plus. Bakalafsk4 prace je rozdélena do dvou ¢asti,
praktické a teoretické. V praktické casti se autorka zaméfila na teorii marketingové komunikace,
podpory prodeje, vérnostnich programi a také piedstavila spole¢nost Lidl Ceska republika v.o.s.
V praktické cCasti autorka sestavila dotaznik, ktery vyplnilo 125 respondentli. Tento dotaznik
autorka zpracovala a na zakladé¢ dat otestovala stanovené hypotézy a vyvodila navrhy a
doporuceni pro spolecnost. Vyzkum ukdzal, Ze by se vérnostni program spolecnosti m¢l zaméftit
na urcité sluzby, naptiklad na skenovani zboZi nebo na poskytnuti online letdku s moznosti

vytvaret nakupni seznam.



Abstract

Vavruskova, L. (2023). Assessment of the loyalty program of the selected company. [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Keywords: marketing communication, loyalty program, LIDL plus, sales promotion

This bachelor thesis deals with the evaluation of the loyalty programme of a selected company,
the author focused on Lidl Ceska republika v.0.s. The aim of the bachelor thesis is to examine the
loyalty programs of retailers in the Czech Republic, to introduce a specific company Lidl and
focus on its loyalty program Lidl Plus. The bachelor thesis is divided into two parts, practical and
theoretical. In the practical part the author focused on the theory of marketing communication,
sales promotion, loyalty programs and also introduced the company Lidl Czech Republic v.o.s. In
the practical part the author prepared a questionnaire which was filled in by 125 respondents. The
author processed this questionnaire and based on the data assessed the hypotheses and drew
suggestions and recommendations for the company. The research showed that the company's
loyalty program should focus on certain services, such as scanning goods or providing an online

flyer with the ability to create a shopping list.



