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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zabyva kompletnim vérnostnim programem potravinarského
maloobchodniho fetézce Jednota spotiebni druzstvo v Hodoning. Teoreticka ¢ast se vénuje
zdkladnim pojmim a obecnému vlivu vérnostniho programu. V praktické casti bude
predstaveno druzstvo a jeho vérnostni program. Na zaklad¢ marketingového vyzkumu,
provedené¢ho formou kvantitativniho dotaznikového Setieni a dojde k vyhodnoceni

vyzkumnych otazek.

Klicova slova: vérnostni program, loajalita, zdkaznik, hodnota zdkaznika, Jednota Hodonin,

Jednota spottebni druzstvo v Hodoning

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the complete loyalty program of the food retail chain Jednota
consumer cooperative in Hodonin. The theoretical part is devoted to basic concepts and the
general influence of the loyalty program. In the practical part, the cooperative and its loyalty
program will be presented. On the basis of marketing research, carried out in the form of

a quantitative questionnaire, the set goal and research questions will be evaluated.

Keywords: loyalty program, loyalty, customer, customer value, Jednota Hodonin, Jednota

consumer cooperative in Hodonin
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UvVOD

Prosperita, je jeden z hlavnich cild kazdé firmy. Jeji dosazeni je slozité a urcuje ji mnoho
aspektt. Jednim z prvkd dosazeni prosperity a vérohodnosti byva i vérnost zdkaznikd.
V dnesni dobg, jsou Cesti zakaznici velmi promiskuitni a stale ¢astéji podléhaji nabidkam
konkurence. K udrzeni si vérného a spokojeného zdkaznika, ndm mimo jiné, pomahaji
vérnostni programy. Muze se zdat, Zze jsou minulosti, ale opak je pravdou. Bylo zjisténo, ze
sbiranim informaci o zékaznicich, coZ ve své podstaté vérnostni program je, maji firmy
efektivnéjsi marketingovy ndastroj na cileni zakaznikti. Tato sluzba neni doménou jen

velkych firem a spole¢nosti, ale zfizuji si ji 1 mensi obchodnici.

Zjisténi, jestli je dany vérnostni program efektivni a pro zédkazniky a firmu pfinosny, je
tématem této bakalatrské prace. Pro vyzkum byla zvolena sit’ maloobchodnich prodejen
Jednota spotiebni druzstvo v Hodoning (dale jen Jednota Hodonin nebo druzstvo). Zakaznici
postupem Casu méni své nakupni chovani a je proto nutné na tuto zménu reagovat
a prizptisobovat 1 vérnostni program. Pro zjisténi smySleni zakaznikli o stavajicim
veérnostnim programu druzstva, bude vytvoien elektronicky dotaznik s otdzkami tykajicimi
se aktualniho programu, doplnény o otazky s vyjadienim se ke zménam a vylepSenim.
Z duvodu Sir§itho spektra zdkaznikii bylo zvoleno kvantitativni Setieni s prfedpokladem

navratnosti vyplnénych dotaznikl ptiblizné€ dvé sta kust.

Teoreticka Cast se zabyva predevSim reSerSi literatury tykajici se tématu. Jsou popsany
zékladni principy marketingové komunikace, komunikacniho a maloobchodniho mixu,
veérnostnich programi, nakupniho chovéni zakazniki a metodika prace. V praktické ¢asti
dojde ke struéné charakteristice druzstva, jehoz vérnostni program byl vybran
k vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setieni a bude ptistoupeno k zodpovezeni

cile a vyzkumnych otazek.

Podrobna analyza bude ptfeddna Jednot¢ Hodonin pro dals$i zpracovdni a zamysleni

marketingového odd¢€leni a managementu k moznym Upravam a zmeénam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Komunikaci mizeme chapat jako prezentaci jedné strany a ndslednou reakci strany druhé.
Pro tispé$nou komunikaci musi byt zvolen cil a znalost adresata (zikaznika). Cim vic o ném
vime, tim vétsi je pravdépodobnost, ze bude zvolen spravny obsah sd€leni, komunikacni
kanal, nejvhodngjsi doba a pozadovana kvalita. Sumy vznikajici u kazdého sdéleni je nutné
co nejvice eliminovat a predem se na né ptipravovat (Foret, 2008, s. 9-10). Pfedani informaci
zékaznikovi o produktu, misté prodeje, ndkladech a hodnotach souvisejicimi s koupi, ale
také zpétna vazba - reakce zdkaznika, jsou planované aktivity, které vedou k dosazeni
firemnich cild. Souhrnné jsou nazyvany marketingovou komunikaci, jejimz cilem je podpora

prodeje zboZi nebo sluzeb (Ptikrylova, 2019, s. 19-20).

Marketingova komunikace se stale Castéji stava terCem kritiky a mezi nej¢astéji se opakujici
patii urazeni inteligence zdkaznikdi, zadny ptinos spolecnosti, piesycenost reklamou,
donucovani nechténého, mrhani penéz osobniho prodeje a reklamy, neetické chovani aj.
Pfestoze jsou néktera tvrzeni pravdiva, je jen a jen na zakaznikovi, jak se zachova. Kazdy je
odpovédny za své chovani a reklamu v televizi mize vypnout, radio mtize preladit, z webové
stranky muze odejit, na billboard se nemusi divat, banner mize ignorovat, a tak mizeme
pokracovat u vSech marketingovych aktivit. Nase spole¢nost je rozli¢na a co miize byt pro
nekoho ,,za hranou* to je pro jiného piijatelné. Podstatou je, ze zdkaznik ma moznost volby

(Prikrylové, 2019, s. 62-64).

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Jedna se o soubor prostfedkil, kterymi komunikujeme relevantni informace zakaznikiim
stavajicim 1 potencidlnim. Diky spravné zvolenym néstrojim komunikaé¢niho mixu mizeme
snaze docilit stanovenych cilii. Mezi cile fadime nabidku zajimavych produkti, sluzeb nebo
informaci, navazovani vztahi se zdkazniky, budovani divéry, vzbuzeni z4jmu, opakované
budovani vztahti a duvéry, pfivedeni ke koupi a opakované piivedeni ke koupi
(Kadetabkova, 2019). Pro vhodny komunika¢ni mix musime spravné zvolit zakaznicky
segment. Jinak budeme cilit na teenagery a jinak na seniory. Také si musime uvédomit ¢eho
chceme docilit. Zda je cilem upevnéni image své znacky nebo okamzity prodej. Podoba se

také mlze liSit v z&vislosti na charakteru trhu (Karlicek, 2018. s. 209).
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1.1.1 Osobni prodej

Osobni forma komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jedna se o pfimou formu oboustranné
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem je prodat produkt, ale také budovat
pozitivni dlouholeté¢ vztahy a posilit image firmy i produktu. Nespornou vyhodou je
okamzita zpétna vazba. Ve vétsiné piipadi jde o prodej ,,face to face®, ale mize probihat
i telefonicky, prostfednictvim videokonference nebo pies internet (Prikrylova, 2019, 46,
136). Oproti tomu BureSova (2022, s. 104) tvrdi, Ze jde o jedinou formu prodeje, ktera muze

probihat jen ,,face to face* a ne v online prostredi.

1.1.2 Reklama

Reklama a dal$i niZe uvedené formy komunikacniho mixu fadime do komunikaci
neosobnich. Jsou prezentovany prostrednictvim riznych médii, jejichz cilem je oslovit
spravnou cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019, s. 47). Podle Foreta (2008, s. 243) dokaze
reklama oslovit velkou ¢ast Siroké vetejnosti diky hromadnym sdé€lovacim prostfedktm, ale
kvili neosobnosti, byva méné piesveédciva.

Reklamou stimulujeme zdkaznika ke koupi zvoleného produktu nebo k podpote filozofie
organizaci. Mezi nosice fadime tiskoviny, prodejni literaturu, inzeraty v novinach, spoty
v rozhlasu, televizi, Casopisech, vyro¢ni zpravy, reklamni banery, billboardy a dalsi
(Piikrylova, 2019, s. 46). Cile reklamy miizeme vymezit 1 jako informativni, pfesvédcovaci

a pfipominaci. Dale na méné¢ tradi¢ni prestizni a alibistické (Foret, 2008, s. 243).

1.1.3 Direct marketing

V prvopocatku byl chapan jako zasilani zbozi vyrobcem piimo ke spotiebiteli. Aktudlné
mizeme piimym marketingem nazvat vSechny trzni aktivity, které adresné i neadresné
kontaktuji cilovou skupinu. Moznost efektivnéjSiho zacileni na pozadovany segment trhu je
bezesporu velkou pfednosti tohoto néstroje. Oproti katalogovému prodeji ma e-shop, ktery
se v této oblasti z tiSténého katalogu vyvinul, vyhodu lepsiho a rychlejsiho ukonceni
obchodni transakce. Pfimd komunikace ma své opodstatnéni a zna¢nou vyhodu pouze
v pfipadé, Ze mame aktudlni a kvalitni databazi stavajicich a potencidlnich zékaznikt

(Ptikrylova, 2019, s. 146, 156).
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1.1.4 Podpora prodeje

Podle Prikrylové (2019, s. 46) se jedna o kratkodobou vyhodu zakaznikim v disledku
stimulu zaméteného na zvyseni prodeje uréitého produktu. Stimulem se rozumi snizeni ceny,
kupony poskytujici slevu, soutézni vyhry, ochutnavky, ucasti na veletrzich a vystavach,
vzorky zdarma a jiné prodejni ¢innosti provadéné nepravidelné. Vétsinou je kombinovana

s jinymi podpurnymi prvky reklamy.

Pro doplnéni mizeme uvést, ze jde o mnohé nastroje komunikace, které ptivedou zakaznika
k ndkupu. Tyto prostiedky podpory jsou cileny jak na zakaznika, tak na obchod a uplatiuji
se krychlé a intenzivni reakci. Jak bylo zminéno dfive, vysledky jsou kratkodobé
a negeneruji trvalé upfednostnéni vyrobku nebo znacky. Nékdy muizeme u zdkaznika
vybudovat ,,podminény reflex®, ktery je spojen s ptijemnym emociondlnim prozitkem pii
castém opakovani a plisobeni na jednom misté, na ur¢itou znacku nebo produkt a tim prispet

k trvalejSimu povédomi (Vysekalova, 2012, s. 22, 23).

Mezi aktivity podpory prodeje podle Jesenského (2018, s. 35) patii sniZeni cen, nabidka dva
plus jedna zdarma, tii za cenu dvou, vyhodna baleni, kupony, vécnd odmeéna, soutéze,

vérnostni program.
Hlavni vyhody podpory prodeje:
e (Okamzity narust obratu
e Rychlost realizace a Sifeni mezi zakazniky
e (ileni na konkrétni vyrobky, sluzby, myslenky
e Relativné snadnd realizace a nizké naklady
e Vyborna meéfitelnost
Hlavni nevyhody podpory prodeje:
e Zékaznici ¢ekaji na slevy a bez nich nenakupuji
e Dehonestace znacky pti Castém opakovani
e Snadné kopirovani konkurenci
o Casové omezené trvani

Podpora prodeje muze byt zaméfena nejen na zdkazniky, ale i na zprostfedkovatele

a maloobchod (Podpora prodeje, [b.r.]). VSechny néstroje podpory pracuji s finan¢ni nebo
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nefinanéni odménou, kterda mé zékazniky navnadit ke koupi nebo k vyzkouseni vyrobku.
Z divodu jiz zminovaného okamzitého narustu prodejd, je u marketér velmi oblibend. Musi
ale pocitat stim, ze po akci, budou prodeje oproti béznému priméru niz$i, protoze

se zékaznici predzasobi nakupy za akéni cenu (Karlicek, 2018, s. 200, 201).

1.1.5 Public relations

Cilem public relations (PR) je vytvaret a upeviiovat dobré vztahy, divéru a porozuméni
organizace s kliCovymi a dulezitymi skupinami vefejnosti, které jsou spjaté s nasimi
aktivitami nebo jsou jimi ovlivnéné. Témito hlavnimi skupinami jsou majitelé, akcionafi
a zaméstnanci organizace, finan¢ni skupiny a pifedevSim investofi, mistni komunita
a obyvatelstvo, mistni pfedstavitel¢, ufady a zastupitelské organy a v neposledni tadé¢

sd¢lovaci prostiedky (Foret, 2008, s. 281).

Ptednosti PR je jejich diivéryhodnost, nic nenabizi ani neprodava, poskytuje informace
pievazné v masmédiich (Foret, 2008, s. 282). Podle Ptikrylové (2019, s. 148) by u téchto
sdéleni mélo byt ziejmée, Ze nejsou financovany ani ovliviilovany spolecnosti. Z toho diivodu

v

mohou byt povazovany za divéryhodné a spolehlivéjsi nez jiné placené informace.

1.1.6 Sponzoring

Uskute¢néni projektu za pomoci sponzora, kdy sponzorovany pomaha naplnit komunikacéni
cile sponzora. Na sponzorovanou aktivitu jsou napojeny znacky, produkty nebo sluzby.
Vztahy obou partnerii jsou vazany béznymi obchodnimi smlouvami. Vérnosti partnert
a zakaznikli miize napomoct i spojeni s eventy, u kterych dochazi k emocionalnim zazitktim
a vazbam. Sponzoring byvad mnohdy zaménovany s darcovstvim, které je rozdilné hlavné

v tom, ze nedochdzi k protiplnéni (Ptikrylova, 2019, s. 157).
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2 MALOOBCHOD

Maloobchod je prodej zbozi, vyrobkl a sluzeb konecnym spotiebiteliim. Do téchto prodeji
zapocitavame i1 vyrobce s jejich podnikovymi prodejnami a stale rostouci pfimy marketing,
u kterého k prodejim nedochazi v prostorach maloobchodu. Mimo tradicni kamenné

prodejny dochéazi k maloobchodnim prodejim také na e-shopech v rdmci online prostiedi.

Vzhledem ke konkurenci, zméndm na trhu i rozli¢nosti a naro¢nosti zdkaznikl, musi byt
maloobchod pruzny a prizptisobivy. V piipad¢ pomalého adaptovani se na zmény zakazniki,
dochazi k netispéchu a mnohdy 1 krachu. Pro GspéSnou volbu prodejni strategie je potieba

zvazovat vSechny ¢asti maloobchodniho mixu (Svétlik, 2018, s. 129).

2.1 Maloobchodni mix

Maloobchodnim mixem je mysleno témeér vSe, co se tyka samotného obchodu. Umisténi
prodejny, zbozi, sluzby, rozmisténi vybaveni, ceny 1 personal. Kde je provozovna umisténa
ma znacny vliv na spadovost okoli a dostupnost obyvatel. Sortiment béZné denni potieby
musi mit zédkaznici v blizkém okoli, naopak specialnéjsi zbozi si muze dovolit trochu
odlehlejsi umisténi. To, jak dalece jsou ochotni zakaznici cestovat za ndkupem, ovliviiuje
1 nabizeny sortiment, velikost prodejny, moznost stravovani a v neposledni fadé moznost

parkovani (Svétlik, 2018, s. 129).

2.1.1 Usporadani prodejny

Celkovou image prodejny piedstavuje dispozi¢ni feSeni. Zakaznici vnimaji rozmisténi
a vzhled prodejny a podle pocitli se rozhoduji, zda budou nebo nebudou v dané prodejné
nakupovat (Svétlik, 2018, s. 129). Spravnym uspoiadanim zbozi v prodejnach se zabyva
merchandisingn. Jejich Ukolem je rozmistit zbozi v takovych skupinach, na takovych
mistech a ve spravnych urovnich, aby bylo pro zakaznika co nejvice ldkavé a rozhodl se pro

nakup. Jde o co nejlepsi vizualizaci vyrobku (Zamazalova, 2009, s. 177-179).

2.1.2 Personal

Zadanou image provozovny miizeme vytvofit také dobie zvolenym personalem, ktery by
mél byt vprvni fadé kompetentni, ale také spolehlivy, davéryhodny, zdvofily,
komunikativni a empaticky. Zékazniky nevede k ndkupu jen samotna potfeba nakupovat, ale

1 pratelskd atmosféra, pohodli a pfivétivy personal (Zamazalova, 2009, s. 123).
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2.1.3 Sortiment

Vybér sortimentu maloobchodnika musi mit podle Kotlera a Kellera (2013, s. 495) hloubku
a $itku, ktera odpovida ocekdvanim cilového trhu. U tak rychle se méniciho odvétvi jako
technologie nebo moda je to velmi komplikované. Velké spolecnosti tak vynakladaji nemalé
prostfedky k vyzkumu trhu. Pozornost musi prodejci klast na rozmisténi jednotlivych
vyrobku. Pro tyto ucely si najimaji nebo maji vlastni merchandisignery, ktefi maji za ukol
nejen dopliovat zbozi, ale také kontrolovat spravnost vystaveni na sjednanych mistech, ktera
jsou stanovena podle planogramil a strategického umisténi (Jesensky, 2018, s. 70). Hnaci
silou marketingu je znacka, ktera stoji nad zékladni funkci vyrobku a ptfedstavuje ptidanou
hodnotu. Uspé&snost znacky nebo sluzby spo¢iva v propojeni jeji emocionalni a funkéni
stranky. Pfidanim emoc¢niho vyznamu se cilova skupina se znackou nebo sluZzbou vice

ztotoZzni (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 195, 204).

2.1.4 Ceny

Podstatnym rozhodovacim ukazatelem pro zakaznika jsou také ceny vyrobkii a sluzeb.
VSsichni maloobchodnici by chtéli vysokou obratkovost s vysokymi marzemi, ale tato
skutecnost je malo pravdépodobna. V praxi se ukazuji dv¢ varianty. Z toho je jedna
zameiena na vySsi marze s nizsi obratkovosti, coz jsou prevazné specializované€js$i obchody
a druha jde opacnou cestou nizs$i marze s vyssi obratkovosti sortimentu. Tato druhd varianta
se hodi spiSe na hypermarkety a diskontni prodejny. Nic ale neni tak rtiznorodé jako
maloobchod, a tak se i tady prolinaji tyto dvé skupiny, a obchodnici maji snahu nalakat
zékazniky na vyrobky s nizkou cenou a piedpokladaji, Ze si nakoupi i zbozi s béznou cenou,

a tim padem v¢tsi marzi (Kotler a Keller, 2013, s. 497).

2.1.5 Atmosféra

Atmosféra v prodejnich prostorach je utvarena mnoha prvky. Jednim z nich je hudba. Dobie
zvolena hudba mlze zpUsobit delsi pobyt zdkaznika v obchod¢, a ¢im delsi dobu v obchodé
stravi, tim vEtsi je pravdépodobnost vétSiho ndkupu. RovnéZ plisobeni spravného osvétleni
zboZi, nikoli celé mistnosti, plisobi efektivnéji. O tom, Ze barvy dokaZou pusobit na nasi
mysl neni pochyb, a tak je také dileZzité zvolit barvu obchodnich prostor podle nabizeného
sortimentu (Zamazalova, 2009, s. 211). Ve své knize Kotler a Keller (2013, s. 498) s touto
mysSlenkou souhlasi. Uvadi, ze maloobchodnici musi brat v avahu vSechny smysly. Tempo
hudby ovlivituje délku a velikost nakupu, rGzna odd€leni mohou mit rtzné viné

charakterizujici sortiment prodeje.
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3 VERNOSTNI PROGRAM

Jednou z marketingovych forem je i vérnostni program. Jeho prospéSnost by méla byt jak
pro zakazniky, tak pro obchodniky. Diky nim muzeme specifikovat ndkupni chovani
zakazniki, jejich potieby, preference a zajmy. Na zakladé téchto vystupti pak upravovat
komunikaci a nastavovat individualni vyhody. Spatné zvoleny vérnostni program muize vést
az k poklesu zisk (Pro¢ mit vérnostni program, 2020). Cilem vérnostniho programu je
sledovani rustu poctu loajalnich zakaznikii a jejich ndkupni chovani, odménovani
a zabranéni odchodu stavajicich, vytvoreni emocionalni vazby a v neposledni fad¢ ziskani
novych zakaznikli. OvSem klicovym divodem je ziskani dat o zdkaznicich, diky nimz
muzeme pomoci relevantni nabidky personalizovanymi kandly zvySovat jejich vérnost
(Jasensky, 2018, s. 60, 61). Zamazalova (2009, s. 224) ve své knize uvadi, ze za pozadované
chovani nebo zvysené nakupy jsou spotiebitelé spadajici do vérnostniho systému motivovani
a odmeénovani formou darka, slev, bonusi aj., které nejsou bézné k dispozici.
NejvyhledavanéjsSimi jsou v programech finan¢ni benefity, a to v prvni fad¢ slevy na zbozi,
piicemz nejzadanéjsi je sleva na cely piipadné CasteCny nakup nebo zpétna sleva pii
nasledujicim nakupu. Nemalé oblib¢ se t¢si 1 doprava zdarma u elektronickych objednavek

(Vérnostni programy na vzestupu, 2022).

Podle Sharpa (2013, s. 15,16) je porozumét zékaznikovi a jeho pianim jednou z klicovych
roli marketingovych pracovnikli. Mnohdy jsou finan¢nici, obchodnici, technici tak ponotfeni
do ,,své“ prace, ze zapominaji na zdkazniky a na to, ze penize prichazi praveé od zakaznikt
nakupujicich sluzby a produkty firmy a jsou také jediny divod, proc¢ firma existuje. Kdyz uz
ji nebudou pottebovat a prestanou byt vérni, miaze v nejhorsim piipadé dojit az k zaniku

firmy. Z toho dlivodu je potteba se o své zdkazniky starat a uspokojovat jejich potieby.

Diky rozvoji mobilnich a informacnich technologii miizeme diky vérnostnimu programu na
zakazniky cilit individualng, v redlném Case v misté prodeje (Karlicek, 2016, s. 101). V roce
2022 ptevazovalo pouziti plastovych karti¢ek vérnostniho programu o 4 %, ale aplikace
se stavaji stale obliben&jsi verzi. Pfevazné je tomu tak u osob mladsich padesati let, u muzi
a obyvatel vétSich mést. U obchodnich fetézcii Albert a Lidl pouziti aplikaci vyrazné
pfevazuje (pozn. autora — tyto fetézce nikdy klasické karticky vérnostniho programu nemély;

Veérnostni programy na vzestupu, 2022).
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3.1 Historie vérnostniho programu

Historie vérnostniho programu ma fadu evolucnich fazi, zacinajicich koncem osmnéactého
stoleti. Americti obchodnici rozdavali médéné Zetony, které mohli zakaznici sméinovat za
zbozi. ,,Zetony vdéénosti®, jak se jim fikalo, nemély zadnou vazbu na mnozstvi, ¢astku ani
opakovanost nakupt (Nagle, 1971). Obchodni dim v Milwaukee, Schuster and Company,
jako prvni vroce 1891 zavedl odménovani zdkaznik podle jejich nakupnich castek.
Odmeénou bylo modré razitko obdrzené za kazdy utraceny desetnik, které mohli zakaznici
sménit za zbozi v obchodé. Nasledovalo rozdavani zelenych razitek spolecnosti Sperry and
Hutchinson Company, s tou vyjimkou, Ze se razitka mohla sbirat 1 v jinych obchodech.
Vyslednym fenoménem byla masova kulturni udalost pfed svétovou valkou, kdy
maloobchodnici vydali tfikrat tolik znamek nez americkd postovni sluzba (Slatalla, 2000).
Odména, jako letenka prvni tfidy zdarma ,,v€rnostni tarify, byl velky Boom ve vérnostnich
programech. Zvlasté pak po spropagovani velkymi leteckymi spolecnostmi, po roce 1978.
Soucasna podoba vétSiny vérnostnich programt je letak, zahrnujici Sirokou Skdlu vyrobku
s velkou sortimentni nabidkou. Pro rozsiteni a efektivitu programi, se zacali poskytovatelé
sdruzovat a uzavirat partnerstvi, aby umoznily zakaznikim uplatnit body u vice firem

(Berry, 2015).

3.2 Vyznam vérnostniho programu

Mezi zékladni vyznam vérnostniho programu fadime maximalizace obratu urcité kategorie
nebo celé firmy za pomoci dlouhodobého a loajalniho vztahu se zakazniky. Oproti béznym
nastrojum podpory prodeje, by mél byt u€inek dlouhodobéjsi. Ze strany ¢lena zakaznického
klubu by v piedndkupni fazi méla odpadnout starost kam jit nakupovat, v ponakupni fazi by

mél posilit zdkaznikovu spokojenost (Zamazalova, 2009, s. 224).

Pro firmy, jejichz zékladni strategii jsou nizké ceny, zavaddéni vérnostnich programil nema
vyznam. Realizace a udrzba by byla ¢asové 1 finann¢ narocna a nepiimétrena ziskim. Nizké
bézné ceny si najdou své zdkazniky. Také firmy, které ve svém okoli nemaji redlnou
konkurenci, se k tomuto marketingovému kroku nemusi uchylovat (Zamazalova, 2009,
s. 225). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 180) vyplyva, ze nejvétsi piinos z vérnostniho
programu ma vzdy prvni spolecnost v daném odvétvi, ktera s touto myslenkou pftijde,

vvvvv

a kreativngj$i a davaji zdkaznikiim pocit elity a vyjimecnosti.
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Narust Gcasti ve vérnostnich programech v roce 2022 o 5 % také dokazuje jejich vyznam.
Clenstvi ovlivituje volbu nakupniho mista & dodavatele. Nejéastdji jsou vyuZivany
k ndkuptim potravin, a to v ur¢ité mife u 91 procent Cechtl, ve 43 procentech pii kazdém
nakupu. Primérny dospély obyvatel Ceska vyuziva néco malo pres 13 vérnostnich programii
a 12 % jich vyuziva vice nez 20 (Vérnostni programy na vzestupu, 2022). Gubiniova
a Bartdkova (2022, s. 61) realizovaly vroce 2020 primarni marketingovy vyzkum
na Slovensku, ze kterého vyplynulo, ze primérny Slovak vlastni 4,4 kusy papirové nebo
plastové vérnostni karty a 3,9 v aplikaci v mobilu. Maximum papirovych nebo plastovych

karet bylo 44 kust a u aplikaci dokonce 60 kust vérnostnich karet.

3.3 Druhy vérnostnich programii

V naSich podminkéch jsou pouzivany tfi druhy vérnostnich programi. Jednim z nich je
cenovy, ktery spociva na slevach pro ¢leny. DalSim druhem je bodovy, ten na zakladé
nakupt pfidéluje ¢lentim body, které mohou sménit za nabidnuté slevy, bonusy, ¢i jiné
vyhody. Poslednim je kombinovany a partnersky model, vychéazejici se sbirdni bodil

partnerskych firem. Body se sbiraji u vice prodejcti (Zamazalova, 2009, s. 225, 226).

Programy klubového Clenstvi mohou byt také otevieny vSem nebo mohou byt omezeny
vstupnim poplatkem. Zakazniky, kteti maji jen doCasny z4jem takovy poplatek odradi, ale

ti, ktefi tvoii nejvyznamné;jsi €ast trzeb ztstanou vérni (Kotler a Keller, 2013, s. 180).
Typy vérnostnich programi (Pro¢ mit vérnostni program?, 2020)

e Sbirani nalepek - na karticku, vétSinou se zobrazenim tématu akce, a nasledny

nakup ur¢eného zbozi zdarma nebo se slevou

e Bodové schéma - ziskdni urcitého poctu bodi s vyuZzitim slevy na pfiSti nakup.
Obliba u velkych supermarketti. Radi se mezi nejoblibengjsi

e Partnersky program - pii ndkupu dochazi k ziskani slevy u jiného obchodnika,
ktery nabizi nekonkurujici zbozi. Nabidka levnéj$iho ndkupu i u jinych oblibenych
znacek

e Sleva na dalsi nakup - jednoduchd, na proveditelnost velmi nenaro¢né forma, kdy

dochazi ke slevé na dalsi nakup

e Cashback - podle pfedem definovanych pravidel a podminek dochézi k vraceni

penéz z hodnoty objednavky
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4 ZAKAZNIK A JEHO NAKUPNI CHOVANI

Stale opakované heslo ,,zdkaznik ma vzdy pravdu®, by i pies jeho ¢etnost, nemélo byt brano
jako dogma. N¢kdy je lepsi nechat si zakaznika zvyknout na navrhované zmény. ZvI1ast kdyz

se to tyka udrzitelného marketingu a vlivu na zivotni prostiedi (Sharp, 2013, s. 17).

Podle priizkumi Horrella (2007, s. 6), dotazujiciho se firem na ptibéhy tykajici se sluzeb,
tyto ptibéhy néktefi dotazovani nechtéli sdélit, i kdyz meli skvélé. Jako diivod uvedli,
ze nechtéji, aby 1 ostatni zakaznici tyto sluzby pozadovali. Bali se, ze by se dozvéd¢li,
co jsou schopni zajistit. Tyto ptibehy nebyly nadstandartni, ale tykaly se béznych sluzeb.

Chteli, aby klienti o¢ekavali pouze praimeér.

Zakaznika musime ohromit, a nejlépe kvalitni sluzbou. Firmy, které to pochopily, maji
¢astecné vyhréno a védi, ze penize generuji vérni zékaznici (Horrell, 2007, s.9). Vérnostni
programy miizou zakazniky ovlivnit pozitivné, ale 1 negativng. Pfijimani benefitl ze strany
spolecnosti, vyvolava v zakaznikovi pocit vdéku. Musi byt patrné, Ze se jedna o benefity
dosazené na zakladé Clenstvi ve vérnostnim programu. Naproti tomu zakaznici, ktefi nejsou
¢lenové, miizou mit pocit nespravedlivosti vici sobé samym, coz pozitivné ovlivituje jeho
mozny vstup do vérnostniho programu dané spolecnosti. Zakaznici, ktefi dosahnou
u spolecnosti urCité vyjimecné postaveni, se ho nechtéji vzdat, to posiluje jejich vérnost

a generuje trzby (Gubinova, Bartdkova, 2022, s. 67-69).
Vétsina nakuptl, které probihaji jsou opakované. Kdyz si zvykneme na vyrobek v ptijatelné
kvalité¢ a za rozumnou cenu, nebo naopak na kvalitni vyrobek u kterého nam nezalezi na
ceng, vracime se k nému pii nasledujicich ndkupech. VétSinou vychdzime i z toho,
ze nemusime vynakladat takové tsili, jako pti hledani nového vyrobku (Sharp, 2013, s. 36).
Ttetina zakaznikl tvrdi, Ze na zaklad€ zapojeni se do vé€rnostniho programu, se zarovei stali
vérni znacce (Pro¢ mit vérnostni program?, 2020).
4.1 Chovani zakaznika
Od osloveni azZ po trvalé zapojeni prochazi zdkaznik n€kolika vztahovymi fazemi.

e Prvni faze - Akvizice (ocenéni hodnoty a navazani vztahu)

e Druhd faze — Onboarding (budovani vztahu)

e Tteti faze — Expanze (rlst vztahu)

o Ctvrta faze — Retence (trvalé zapojeni, udrzeni)
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V téchto fazich teorii se demonstruji role vérnostnich program jako iniciator vztahti, pojivo,
pohon a retrivr. Vztahovy pohled mtize definovat, kdy bude danda teorie nejvyznamné;jsi
(Kim, Steinhoff a Palmaties. 2020). Vérnostni programy jsou vSudypfitomné a dilezité pro
systematické fizeni vztahli se zakazniky (Evanschitzky, et al., 2011). VSemi fazemi
zakaznici migruji a projevuji jedinecné potieby a ocekavani, které musi marketéfi fesit
(Palmatier, 2019). Pfi prvni fazi zakaznici hledaji vyhody a moznosti ofekéavani, ve fazi
druhé uz ocekavaji hodnotné dodavky a viditeln€ vysledky, v nésledujici fazi navstévuji vice
obchodli poskytovatele a v posledni fazi by méli byt odménovani za zvetejnéné ndzory
na socialnich sitich vic nez za ndkupy. Kazda faze potiebuje za strany marketéra jiné

osloveni, rozdilny pfistup a programové zaméteni (Kim, Steinhoff a Palmaties. 2020).

4.1.1 Nakupni chovani zakaznika

Nakupnim chovanim miizeme oznacit dobu, kdy si zdkaznik vybird, hleda, nakupuje,
pouziva, hodnoti a naklada s vyrobky a sluzbami, ur¢enymi k uspokojovani vlastnich potieb.
Lze rozdélit do nékolika urovni. Co, pro¢, kdy, kde a jak Casto nakupuje, jak pouziva a jak
hodnoti. To vSe ma dopad na dalsi opakované nakupy (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).
Dalsimi rozliSovacimi faktory jsou ndkupy pro jednotlivce, rodiny, skupiny nebo také
nakupy spotiebitelské ¢i profesiondlni. Nakupni chovani spotiebitele je ovliviiovano
psychickymi, socialnimi, ekonomickymi a technologickymi parametry. Konkrétni zplisoby
rozhodovani nejsou jednotné a byvaji impulzivni (neracionalni, automatické, pohodlnostni,
veérnostni), extenzivni, limitované (vétSinou finan¢nimi prostfedky). Proti tomu ndkupni
chovani profesionala je vice racionalni a je definovano striktnimi pozadavky na urcity nakup
probihajici vétSinou na B2B trzich. Spokojenost zdkazniku je indikator k tspéSnému
konkurenénimu prostiedi. Je potieba sledovat vSechny aspekty ovliviiujici nakupni chovani
a vychézet ze zavérl psychologickych a sociologickych modelt, které vymezuji zékladni

chovani kupujicich. (Tomek, Vavrova, 2009, s.184-191).

4.2 Vérnost a udrzeni si zakaznika

Vérnost znacce je soucasti kazdého trhu. Najdeme ji u produkti bézné potieby,
nadstandardt, sluZeb, a dokonce i pti vybéru televiznich kanalt. Sharp (2013, s. 39) pise
ve své knize o testovani domacnosti v ramci sledovani televiznich kanali. Vysledek byt
takovy, Ze domacnost s moznosti sledovat Ctyficet kanald, jich sledovala néco pres tucet
a domacnost s moznosti sledovat dvé sta kanald, jich postupem casu sledovala Gpln¢ stejné.

Tato skuteCnost ukazuje, ze se zékaznici stale vraceji ke svym oblibenym programim
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(znackam, produktiim, sluzbam). V nekterych piipadech se nejednd o vérnost, ale jen o zvyk.

Tomek a Vavrova (2009, s. 215) rozdéluji loajalitu zdkaznika na Ctyfi skupiny.
e Loajalita k firme jako takové
e Loajalita ke znacce, produktiim, poprodejnim sluzbam ....
e Loajalita ke spolupracujicim zaméstnancim firmy
e Loajalita k firemni kultute

Pochopeni potieb spottebitelil, je nesmirné dilezitou soucasti marketingu. Nejvetsi zdjem
maji zdkaznici o vyhody, nikoli o funkci. VZdy musi marketéti ukazat, jaké vyhody ptinasi

vlastnosti vyrobku (Sharp, 2013, s. 54).

Vytvoteni loajalniho zdkaznika mé smysl v ptipad¢€ jeho pfipoutani k firm¢ a spoluti¢asti na
interaktivnich vztazich vedoucich k Giplnému poznani jeho chovani. Jediné tak mlze byt
zdrojem riistu firmy a muze mit vliv na spokojenost a loajalitu vlastnich zaméstnanct

(Tomek, Vavrova, 2009, s. 213).

Jednou z vyhod by mohlo byt, dat zdkaznikovi jasnou volbu, pro¢€ jit pravé k nam a vybrat
si piesné to co potiebuje. Pfi dneSni nabidce z mnoha znacek, a jesté vice vyrobkd, je ptilis
slozité a zdlouhavé si vybrat to, co zrovna potiebuji. A jsme opét u toho, je dulezité védét,
co si zakaznik mysli a co pottebuje. Dalsi nespornou vyhodou je, kdyz zakaznik uvéri tomu,
ze jste v dané problematice odbornik. Nejenze se k vam bude vracet a bude loajalni, ale také

nemusite vynakladat tolik usili a penéz za reklamu (Kuchat, 2012, s. 50, 64).

Prizkumy KPMG (celosvétova sit’ poradenskych spolec¢nosti) za rok 2020 ukazuji, ze mezi

nejoblibenéjsi znacky na Slovensku jsou ty, které maji ve svém portfoliu vérnostni program

(Gubiniova, Bartakova, 2022, s. 59).

4.3 Vyznam vérného ziakaznika

Jak jiz bylo zminovani, je pro firmu vyhodnéjsi udrzet si stavajiciho zdkaznika nez ziskat
nového. V odborné literatuie se uvadi, Ze ziskani nového zakaznika je pétkrat drazsi nez
udrZeni stavajiciho. Vérny zédkaznik by mél firmé pfinést zvyseni opétovnych a dodatecnych
nakuptl, mit mensi citlivost na zménu ceny, byt méné ovlivnitelny konkurenci, sniZovani
nakladii na ziskdni novych zdkaznikii, urychleni rozhodovaciho procesu pii vybéru,
snizovani prodejniho rizika a vétsi spokojenost vlastnich zaméstnanct. Loajalita zakaznika

1 zaméstnancli mize napomoci ke snaz§imu dosaZzeni podnikovych cili. Obé tyto skupiny
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by mély mit zdjem o nabizené produkty, mély by uznavat kvalitu vyrobki a sluzeb
za vyhodnou, jsou ochotny zaplatit adekvatni cenu a piidanou hodnotu, ve své mysli by mély
mit potencial loajality a véfit v jeji vyhodu (Tomek, Vavrova, 2009, s. 215-217). Schiillerové
a Fuchse (2007, s. 77-136) uvadi ve své knize, ze vystavba loajality je postavena na péti K.

e Kupni uzitek (Kundennutzen) — jadrem vseho je kvalitni produkt, ktery urcitym
inspirativnim zplisobem uspokoji potieby zdkaznika. Zakaznicky prospéch

je hlavnim prvkem k loajalité zakaznika.

e Kupni ndklady (Kosten des Kaufs) — nejedna se jen o cenu za konkrétni produkt nebo
sluzbu, ale také o vedlejsi vydaje, jako jsou cena za telefon, pfevod platby, cena za
jizdné na misto urceni nebo jiné poplatky. Mezi nepenézni naklady mtizeme pocitat
vSechny vnimané vydaje, které musi zakaznik vynalozit. Mezi takové mizeme
zafadit napf. Cas strdveny hledanim, domluvou a ¢ekanim, dobu jizdy aj. VSechny
tyto vedlej$i kupni naklady se snazime zdkaznikovi co nejvice snizit na ukor
ostatnich. Jednou z moZnosti je nabidnuti klientovi nejrychlejSi moZnou trasu,
piedem vyplnit obecné formuléfe, nabidnou zlevnéné jizdenky na cestu do divadla

aj. I tyto drobnosti jsou pro zdkaznika dulezité.

e Kupni proces (Kaufprozessse) — vyznamny vliv ma vlastni personal provozu,
prizpisobovani se zakaznikovi a aktivni spoluprace pii logistice. Osobni prodej

a vztahy ovliviiuji chovani a loajalitu zdkaznika v mnoha smérech.

e Komunikace (Kommunikation) — komunikaci se rozumi vSechny formy
marketingové komunikace, které jsou provadény pribézné a neptetrzité. Nejde jen
o reklamu, ale také interaktivni komunikace, podporu prodeje, PR, databazi
zdkazniki. V kazdé komunikaci musi byt zdiraznén piinos pro zakaznika,
jedinecnost nabidky a jednoduchost ziskdni vyhod. Vérnostni marketing neni jen
o ziskdni novych klientd, ale predevsim o presvédCovani stavajicich a jejich stoupani
na zebticku loajality viici nasi firmé.

e Kultura (Kultur) — firemni kultura urcuje chovani k zakaznikim, ktefi ocefuji
piijemné klima, pohodovou atmosféru a vstficné jednani, V takovém prostiedi radi
nakupuji a vraceji se k ndkuplim opakovanym. Zakaznik vnimé loajalitu nebo
opovrzeni zaméstnance k firmé a svym zplisobem tyto pocity pfenasi na zakaznika.
Z toho vyplyva, ze kdyZ nebudou loajalni zaméstnanci, je mala Sance ziskat a udrzet

loajalniho zakaznika.
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4.4 Hodnota zakaznika

Zakaznikovu hodnotu rozliSujeme na klasickou hodnotu zdkaznika a na celozivotni hodnotu
zakaznika. Rozdil je v tom, Ze hodnota zakaznika je jeho ziskovost v urcitém, jiz uplynulém,
obdobi, zatimco celozivotni hodnota zdkaznika je odhad budouci ziskovosti do doby, nez
prestane byt nasim zdkaznikem. Propocty budouci ziskovosti jsou velmi narocné a ovliviiuje
je spousta proménnych. Cilem je zjistit, které zakazniky se vyplati nejvice ziskat a vynalozit
vice usili a pen€z na jejich udrzeni. V praxi se snazime udrzet kazdého zédkaznika, protoze

se vSichni podili na zisku firmy (Sharp, 2013, s. 90-91).

Podle Horrella (2007, s. 14-36) jsou spole€nosti, které své zakazniky ,,vlastni* a kter¢ si je
jen ,,pronajimaji“. Spolecnosti s vlastnénymi zdkazniky je drtivd menSina, ale zdkaznici
se k nim vraci 1 pres konkurenci a vysSi cenu. Jejich zdsadami jsou uctivost, respekt,
zdvorilost a vlidnost. Nemalou roli hraje také komunikace, kdy nejde jen o zpétnou vazbu,
ale také o dotazovani se na ptipadnou zménu. NejvetSsim zabijdkem spokojeného zdkaznika

je lhostejnost.
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5 METODIKA

V teoretick¢ Casti prace byla zvolena metoda reSerSe zvolené literatury na téma
marketingové komunikace a vérnostnich programti. Nasledn¢ v praktické c¢asti dojde
k sezndmeni s maloobchodnim fetézcem potravin Jednotou spotfebnim druzstvem
v Hodoning€, s jejich aktudlnim vérnostnim programem, vyhodnoceni primarniho
kvantitativniho dotaznikového Setieni a v posledni fazi ptejdeme k zodpovézeni cile prace

a vyzkumnych otazek.

Dotaznik bude publikovan na webovych strankach a socialni siti Facebook Jednoty Hodonin.
Ke zhotoveni dotazniku poslouzi formular forms na platformé Teams. Piesny termin bude

publikovan v praktické Casti prace.

5.1 Cil a vyzkumné otazky

Cilem bakalaiské prace je zjiSténi vyznamu a vlivu vérnostniho programu vybrané
maloobchodni sité potravin. Jak je vniman zakazniky, co je nejslabsim ¢lankem a jaké zmény

by navrhovali ke zvySeni efektivity a lepSimu piijeti vefejnosti.

Ke zjisténi stanovenych cili byly polozeny dvé vyzkumné otazky

VO1

Jaké jsou postoje zékazniki k aktudlnimu stavu vérnostniho programu?

VO 2
Které benefity zédkaznici preferuji?

Vyzkumné otdzky budou vyhodnocovany v praktické ¢asti bakalarské prace a k interpretaci

vysledki v jejim zavéru.
5.2 Typy vyzkumu a vyzkumné metody

V Gplném zékladu mizeme rozdélit typy prizkumu na primarni a sekundéarni. Pficemz
primarni je provadény v terénu a jsou zodpovidany primarni tidaje. Sekundarni vyzkum je
takzvané od stolu a vychazi z jiz hotovych sekundarnich Gdaji napt. z internich zdroji,
vladnich publikaci (statistické roc€enky), periodickych piehledi nebo z komerénich
vyzkumtl. U sekundarniho vyzkumu postupujeme rychleji s mensimi naklady, ale na druhé

strané byvaji takové udaje zastaralé, neuplné a ve vétSin€ ptipadl byly vybirany pro jiné
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ucely, a tudiz nemusi byt Upln¢ relevantni (Foret, 2008, s. 98-99). A protoze potiebujeme

data od konkrétnich zékaznikti, budeme se vénovat primarnimu vyzkumu.

Dalsi rozdéleni je na kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu. Kvantitativni vyzkum se
zamétuje na veétsi mnozstvi informaci a v podstaté€ jde o rozhodovani se mezi n¢kolika pevné
danymi moznostmi. Snahou je ziskat jednozna¢né odpoveédi. Naopak kvalitativni vyzkum je
zaméten vice do hloubky a vénuje se spiSe porozuméni problematice. Jde o hledani odpoveédi
na otdzky jak nebo pro¢ (Jak udé€lat marketingovy prizkum trhu, 2020). Nevyhodami
kvantitativniho Setfeni jsou mnohdy pftili§ obecné vysledky a fakt, ze zkoumani konkrétniho

problému, nemusi byt pocCitano s §irsi oblasti problému (Kvantitativni vyzkum, 2020).

Po tvaze nad vhodnosti pouZziti kvalitativniho nebo kvantitativniho Setfeni, bylo rozhodnuto
o vytvoteni kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Vyhodou je vétSi mnoZzstvi ziskanych dat,
rychlej$i zpétnd vazba a nemaly dil ma 1 moZnost opétovného rozeslani dotaznikl na jiné
nebo vhodnéjsi dostupné kanaly. Za vyhodu lze také povaZovat naprostou anonymitu
dotazniku. Nevyhodou tohoto Setfeni je nemoZnost sledovat respondenty pii zamysSleni
se nad otdzkami, jejich neverbalni komunikaci, tony odpovédi nebo doplnéni zajimavymi
postiehy k dané otazce. Dotaznik je rozdéleny do tii ¢asti, kdy v prvni odpovidaji vSichni
respondenti a otdzky se tykaji prodejen, personalu, sortimentu, ak¢ni nabidky, Cetnosti
nakupt a elektronické komunikace. Do druhé ¢asti vstoupi jen respondenti, kteti odpovi,
ze jsou Clenové Zakaznického klubu a odpovidaji na konkrétni otdzky tykajici se vérnostniho
programu. Tieti faze zacina volnou odpovédi na vytky a zlepSeni stdvajiciho vérnostniho
programu, které pokracuji demografickymi otdzkami. Tteti faze je opét pro vSechny
respondenty. Posledni otazkou dotazniku je, zda je respondent zaméstnanec Jednoty
Hodonin. Volba pro toto umisténi byla zamérna, protoze nebylo zddouci, aby mél respondent

pocit, ze mize byt identifikovan.

5.3 Vybérova skupina

Respondenty dotaznikového Setieni budou zadkaznici maloobchodni sité potravin Jednoty
Hodonin. Toto druzstvo ma aktudlné sit’ sto devatenacti prodejen. Na facebookovém uctu
je piihlaseno piiblizné 800 sledujicich. Predpokladany navrat vyplnénych dotaznikl

by mohl byt sto padesat az dv¢ sta kusi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 JEDNOTA SPOTREBNI DRUZSTVO V HODONINE

Pro vyzkum vlivu a vyznamu vérnostniho programu maloobchodni sit¢ potravin byla
zvolena Jednota Hodonin. Jedna se o sit’ maloobchodnich prodejen spadajici pod skupinu
COOP, coz je mezinarodné pouzivand obchodni znacka druzstev spotiebiteld. Jeji vznik
se datuje k polovin¢ 19. stoleti v okoli anglického Manchesteru a rychle se rozsitila

do dalsich evropskych zemi véetné Ceské republiky (Profil skupiny COOP, ©2015).

6.1 Historie

,Jednota, spotrebni druzstvo v Hodonin€ navazuje svou ¢innosti na dlouholetou tradici
druzstevnictvi, jehoz pocatky se datuji od roku 1847. Pfredchtiidce naseho druzstva ,,Lidovy
konzum pro Hodonin a okoli v Hodoning, zapsané spoleCenstvo s obmezenym rucenim*, byl
zalozen v roce 1920, na n¢jz svou ¢innosti od. R. 1943 navézala ,,Slovacka svépomoc,
konzumni, vyrobni a usporné druzstvo v Hodonin¢*. Pod ndzvem ,,Jednota, lidové spotiebni
druZstvo v Hodoniné* pisobime na tizemi hodoninského okresu od roku 1956 do roku 1978,
kdy doslo k upravé nazvu na Jednota, spotiebni druzstvo v Hodonin€. Posledni zména
probéhla k 1.1.2014, kdy doslo k vnitrostatni fiizi sloucenim druzstva JEDNOTA, spotiebni
druzstvo v Novém Ji¢iné nastupnickym druzstvem Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné

(O néas, ©2023).%

6.2 Soucasnost

Hlavni aktivitou druzstva je maloobchodni prodej Sirokého sortimentu potravin, napoju,
prumyslového a drogistického zbozi denni potfeby. Tato ¢innost je provozovéana na sto
devatenacti prodejnach. Od roku 2005 probiha zasobovani vétSiny zbozi z Distribu¢niho
a logistického centra v Napajedlich (O nés, ©2023). Cerstvé zbozi jako je petivo, maso
a uzeniny jsou dodavany ptimo od vyrobcl. Ovoce a zelenina je doddvéana z distribucnich

center n¢kolika dodavatel.
Na rozsifeni, renovaci a modernizaci prodejen druZzstvo vynakladd nemalé financni

prostiedky (O nas, ©2023), coz je kladn€ hodnoceno zakazniky 1 dodavateli.

6.3 Charakteristika vérnostniho programu Jednoty Hodonin

Zakaznicky klub Jednoty Hodonin je ndzev vérnostniho programu, ktery nabizi Jednota,
spotfebni druzstvo v Hodonin¢ vSem svym zdkaznikiim ve vSech prodejnach druzstva.

Jednota Hodonin je vyluénym provozovatelem Zakaznického klubu.
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6.4 Clenstvi

Clenem se miiZe stat kazda fyzicka osoba, ktera dovrsila véku 18 let, souhlasi s podminkami
a podepise ptihlasku, ktera je k dispozici na vSech prodejnach druzstva nebo na webovych
strankach Jednoty Hodonin, www.jednota-hodonin.cz. Clenem se mize stat i spolek nebo
jind pravnicka osoba. Clenstvi je bezplatné a vznika okamzikem pievzeti zakaznické karty,

kterou vyda vedouci nebo personal prodejny po odevzdani fadn¢ vyplnéné prihlasky.

Clenstvi zaniké po absenci aktivity zdkaznické karty, trvajici po sobé jdoucich 365 dnt nebo
po jejim vraceni. K odstoupeni ze zdkaznického klubu mtze dojit také po odvolani souhlasu
se zpracovanim osobnich udaji ze strany zékaznika. Zanik ¢lenstvi je, tak jako vstup,

bezplatny.

V nize uvedeném grafu je znazornén pocet lent Vérnostniho klubu Jednoty Hodonin napftic
roky 2008 az 2022. Za tuto dobu se pocet Clent vice nez ¢trnactkrat zvétsil. Pocatecni stav

¢lent v roce 2008 je uvadeén 4 480 a v roce 2022 je jiz 65 025 (Interni data).

Pocet ¢lenl Vérnostniho klubu Jednoty Hodonin
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Graf 1 Pocet ¢lent Vérnostniho klubu Jednoty Hodonin (Zdroj: Vlastni zpracovani)
6.5 Ziskavani bodu

Karty Zakaznického klubu jsou opatfeny jedinecnym EAN kodem. Ke kmenové karté
je moznost vystaveni tifi duplikatl, které slouzi k zapocitani vérnostnich bodli z ndkupii

jednotlivych ¢lent rodiny na jednu kartu.
Moznost ziskani bodu:

e Zakazdy nédkup —body jsou pficteny po predloZeni karty piindkupu pied provedenou

platbou. V systému jsou zobrazeny nasledujici den. Body jsou ziskavany prepoctem
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z ceny nakupu podle pravidla 100/1. Za kazdych utracenych sto korun, ziska

zakaznik jeden bod, s piesnosti na dvé desetinna mista.

Doporuceni dalsSiho ¢lena — v ptipadé€, Zze na ptihlasce bude uvedeno cislo karty
Zakaznického klubu doporucitele. Poté bude po dobu tii méesict ziskavat doporucitel

stejné mnozstvi bodi jako novy Clen.

Prémiové body — Jednota Hodonin miize vyhlésit ud€lovani prémiovych bodi.
Na webovych strankach a vyvésnych mistech na prodejnach informuje o zménach

pravidel. Po dosaZeni potfebného poctu bodli bude umoznéno ¢lenovi Cerpani vyhod.

6.6 Cerpani vyhod

Neékolikrat roéné jsou vyhlasovany jednorazové slevy, vazané na urcené zbozi nebo urceny

¢as, pfipadn€ vyhody jiného charakteru dle aktudlni nabidky. Informace jsou zvefejnovany

na webovych strankach a na prodejnéch.

Nasbirané body muzou ¢lenové uplatnit ve specidlnich nabidkéch, zvefejiovanych
nekolikrat ro¢né. Do takovych nabidek se dostanou jen vyrobky, které na prodejnach

Jednoty Hodonin béZzné neni mozné zakoupit.

Prevazné v kazdé ctrnactidenni nabidce jsou dva vyrobky, které mtzou Clenové
po ptedlozeni zédkaznické karty pied zaplacenim, nakoupit za niz§i cenu nez bézni

zakaznicl.

6.7 Spotrebitelské soutéze

Kazdy prvni tyden v kalendainim mésici probiha spotiebitelska soutéz — losovani
jednoho ¢lena jako vyherce poukédzky na ndkup zbozi v hodnoté 1000 K.
Podminkou pro zatazeni do slosovani je minimdln¢ jeden uskute¢nény nékup na
zakaznickou kartu v prodejnach Jednoty Hodonin v minimalni hodnoté 1 000 K¢&
v piedchazejicim v mésici.

Kazdy prvni tyden v kalendaini mé&sici prob&hne spotiebitelska soutéZz — losovani
jednoho ¢lena — piijemce elektronické Uctenky jako vyherce darkového balicku
v hodnoté 1 000 K¢ Podminkou pro zafazeni do slosovani je minimalné jeden
uskutecnény ndkup na zdkaznickou kartu s vyuZitim elektronické uctenky

v prodejnach Jednoty Hodonin v pfedchédzejicim mésici.
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Losovani obou soutézi probiha v zakaznickém centru Jednoty Hodonin. Vyherci jsou
zvetejiovani v nejblizsim letdku a na webovych strankach. Z ucasti jsou vylouceni

zameéstnanci Jednoty Hodonin.

6.8 Casové omezeni platnosti bodii

Body ziskané za nakupy, maji ¢asové omezenou platnost jeden rok (dale jen expirace).
Expirace bodu nastane vzdy k prvnimu di mésice nasledujicitho, v némz byl nakup
uskuteénén, a to v nasledujicim roce. Clenové jsou o poétu bodi, které budou v nejblizsi

dobé¢ (za jeden mésic) expirovat, informovani na pokladnim dokladu.

Fyzicka osoba mtize vénovat své body jinému spolku ¢i pravnické osobé, které jsou Cleny
ZK. Vénovani bodii mezi fyzickymi osobami neni mozné.

6.9 Ochrana osobnich udaji

Podminkou pro vznik ¢lenstvi je udéleni souhlasu se zpracovanim osobnich udajt (Pravidla

klubu, ©2023).
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7 VYSLEDKY PRIMARNIHO VYZKUMU

Po vybéru cile, vyzkumnych otazek a zkoumaného publika (cilové skupiny) byly vytvoreny
otazky k dotaznikovému Setfeni a pro kontrolu spravnosti a srozumitelnosti dotazniku
rozeslany deseti vybranym respondentim. Po vyhodnoceni pretestu a upravach z ného

vyplyvajicich, byl dotaznik zvetejnén v nasledujicich terminech na uvedenych platformach.
e 7.-15.3.2023 Facebookovy tcet Jednoty Hodonin
e 16.-20.3.2023 Webové stranky Jednoty Hodonin
e 21.3.2023 Rozeslani na prodejny Jednoty Hodonin

Data k primarnimu vyzkumu byla ziskana z odpovédi kvantitativniho dotaznikového Setteni
tykajictho se vérnostniho programu Jednoty Hodonin. Dotazniky byly zvefejnény
v elektronické formé v terminu 7. — 23. bfezna 2023. Otazky byly polozeny tak, aby bylo
mozno zjistit, jaké benefity zdkaznici preferuji, co je motivuje k ziskani Clenstvi, jestli jsou
spokojeni se stavajicim vérnostnim programem a jaké zmény by byly vhodné pro

atraktivnéjsi vérnostni program.

7.1 Dotaznikové Setieni

Pro tvorbu dotazniku byl zvolen webovy formulai Forms na platformé Teams. Rozesilani
dotaznikl elektronickou formou patii mezi nejdostupnéjsi, nejlevnéjsi a nejrychlejsi formu
dotazovani. Zveiejnéni bylo rozd€leno do tii fazi, kdy se jednotlivé faze odliSovali pouze

umisténim na jiny internetovy portal.

Prvnim terminem bylo obdobi 7. — 15. biezna 2023 na FB Jednoty Hodonin. Za tuto dobu
bylo vyplnéno 104 dotaznikli. Tato forma nejvice vyhovovala respondentim vékové
kategorie 41 — 50 let, se 41 procenty vyplnénych dotaznik. Nejméné zastoupend byla

vekova kategorie do 20 let, kdy odpovédéla jedna jedind mlada Zena.

Druhym terminem bylo obdobi 16. —20. biezna 2023, kdy byl dotaznik sdilen na webovych
strankéach Jednoty Hodonin. Moznost vyplnéni dotazniku touto formou vyuzilo pouze osm

respondentd.

Posledni sdileni bylo komunikovéno rozeslanim odkazu na prodejny druzstva, kde bylo
vyplnéno 39 dotaznikd. Je také pochopitelné, Ze sdilenim na pracovni e-mail prodejen, bylo
90 % dotazovanych timto zptisobem zaméstnanci Jednoty Hodonin. To samoziejmé nicemu

nevadi, protoZe i oni jsou zapojeni do vérnostniho programu a maji na néj svlij nazor.
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Struktura dotazniku byla zvolena, tak aby v prvni ¢asti respondenti odpovidali na otazky
obecngjsi, tykajici se prevazné spokojenosti s jimi navstévovanou prodejnou nebo
prodejnami, persondlem a sortimentem. Postupné se meéni na konkrétni, tykajici
se vérnostnich programi, zda maji dotazovani povédomi o stavajicim vérnostnim programu.
Otazka ¢. 11 je déliciho charakteru a v pfipadé, Ze je respondent ¢lenem vérnostniho
programu, odpovida dale na podrobnéjsi otazky. Cast, kdy &len odpovida na otazky
ke stavajicimu vérnostnimu programu je povaZzovana za druhou ¢ast dotaznikového Setteni.
V ptipadé, Ze €lenem neni, je posunut do tieti Casti, aZ na otdzky s volitelnou odpovédi
k vytkam stavajiciho vérnostnimu programu a navrhovanym zménam, dale pak na povinné

otazky demografického charakteru.

Po uzavieni moznosti odpovidat na dotaznik, bylo v systému formulafe ulozeno 151
odpovédi. Po kontrole nemusel byt vyfazen ani jeden, protoze vSechny odpovidaly
nastavenym parametrim. I pfes moderni dobu plnou emancipace, je patrno, ze nakup
potravin zastavaji predevsim zeny. Muzi mozna nevénuji takovou pozornost socidlnim sitim

svéta potravin. Kazdopadné odpovédélo 133 Zen, coZ je 88 % a jen 18 miizu, coz je 12 %.

Pomér zen a muzi u vyplnénych dotazniki
12 %

= Muz

ZCH&

88 %

Graf 2 Pomér zen a muzii vyplnéného dotazniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.2 Vyhodnoceni prvni ¢asti dotaznikového Setieni

Prvni Setfenou otazkou bylo zjisténi, zda chodi respondenti radi nakupovat do prodejen
druzstva. Témé&f 71 % respondentl, z toho 63 % Zen a 8§ % muzi, navstévuji prodejny
Jednoty Hodonin radi. Opakem je 4,6 % odpovédi, kdy prodejny navstivi jen v nutnych
pfipadech. Nejméné zastoupenou odpovédi, respektive s Zadnou odpovédi, byla moznost
nenavstévovani prodejen. Vzhledem ke zvolenym kandlim sdileni, je tato skutecnost

pochopitelna.
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Graf 3 Obliba ndkupt v prodejnach Jednoty Hodonin (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pfi pohledu na rozlozeni véku jednotlivych respondentl, ptevazna vétSina 39,1 %,

se pohybuje v rozmezi 41 az 50 let. Z tohoto mnozstvi navstévuje prodejny rado 27,2 %

respondentdl.

Tabulka 1 Obliba nakupt v prodejnach Jednoty Hodonin podle véku (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Chodite rad/a
“;‘:}‘:f.‘gf‘ do | 1Do20 | 2125 | 26-30 | 3140 | 41-50 | 51-60 | 61a Celkovy
p 1 let let let let let let vice soucet
Jednoty
Hodonin
ANO 07%| 20%| 2,6%| 132%| 272%| 17.9%| 7.3% 70,9 %
Spise ANO 0,7%| 07%| 33%| 40%| 73%| 46%| 13% 21,9 %
Spise NE 0,7 % 2,0 % 2,6 %
Jen v nutnych 13% 2,6 % 0.7 % 4,6 %
pripadech
Celkovysoutet | 1,3%| 4,6%| 6,0%| 17,2%| 391%| 225%| 93% 100,0 %

Ptfi vyhodnocovani druhé otazky, je s nejvétsim dosazenym bodovanim 18,5 % tykajici se

kazdodennich nakupt opét veékova skupina 41 az 50 let. Druhou nejvice zastoupenou

skupinou nakupujicich kazdy den, jsou respondenti vékové kategorie 51 az 60 let. Jestli se

pravidelnéjsi a castéjSi nakupy tykaji viceClennych domdcnosti se nepodafilo prokézat,

protoZe v obou kategoriich jsou zastoupeny domdcnosti s riznym poctem ¢lent.
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Tabulka 2 Cetnost ndkupti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak casto Do20 | 21-25 | 26-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 61 a vice Celkovy
nakupujete let let let let let let soucet
KaZzdy den 1,3%] 1,3%]| 8,6%]| 18,5%]| 132%| 2,6% 45,7 %
3x tydné 6,0%| 8,6%| 33% 1,3% 19,2 %
2x tydné 0,7%| 2,0% 33%| 20%| 33% 11,3 %
1x tydné 0,7%| 13%| 2,0%| 33%| 13%| 0, 7% 9,3 %
Méné Casto 1,3%]| 20%| 13%| 07%| 53%| 2,6% 1,3% 14,6 %
Celkovy soucet| 1,3% | 4,6 % | 6,0 % | 17,2% | 39,1 % | 22,5%| 93 % 100,0 %

Jestlize otazku trochu upravime a podivame se na procento ¢etnosti navstév z pohledu
jednotlivé v€kové skupiny, nejcastéji nakupuji respondenti ve véku 51 az 60 let, za nimi
31 az 40 let a az na tfeti pozici jsou respondenti véku 41 az 50 let (tabulka 1, viz ptiloha

P ID).

Zékaznici maji moznost zasilani u¢tenek na e-mail, bez ohledu na to, zda jsou Clenové
veérnostniho programu ¢i nikoli. Pfestoze s tim souvisi 1 jedna ze soutézi pro Cleny, tuto
moznost vyuziva jen 16,6 % respondentl ze vSech a 19,5 % ze ¢leni vérnostniho programu
tohoto vyzkumu. Z 25 ¢lent, ktefi tuto moznost zvolilo, vyhovuje dvaceti dvéma, dvéma
spiSe vyhovuje a jednomu spiSe nevyhovuje (graf 1, viz P II). Nizky zajem o tuto sluzbu by
se mohl vysvétlovat nemoznosti okamzité kontroly tisténé tctenky u pokladny. Elektronicka
uctenka se na e-mailu zobrazi témét okamzité po zaplaceni, ale je potieba zapnout mobil,
oteviit e-mail, zobrazit i¢tenku a musi byt pripojeni k internetu, coZz je pro mnohé brano jako

piekazka.

J¢tenky zasilané na e-mail
70,00% 66,23%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00% uNE

Clenstvi

16,56% ANO
2000% 12,58% ’

10,00% . 2,65% 1,99%
0,00%

NE, ale stanu se

NE ANO Jiz NE, tuto moznost
jsem odhlasil/a

Uctenky e-mailem

Graf 4 Zasilani G¢tenek na e-mail (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi z otazek ma také charakter elektronického zasilani, ale tentokrat se jedna o nahradu
za tisténé letdky. Ty Jednota Hodonin ptestala distribuovat do schranek obyvatel v okoli
prodejen, protoze bylo zjisténo, Ze mira navratnosti je minimalni. Tistény letak si tak mtze
zakaznik vyzvednou pifimo na prodejné. V elektronické podobé si ho mize zobrazit
na webovych strankach Jednoty Hodonin nebo si miize nechavat zasilat odkaz pro stahnuti
na vlastni e-mail. Tato otdzka se mize zdat, Ze nijak nesouvisi s vérnostnim programem, ale
spokojenost zakaznika souvisi s vérnosti, coZ je to, ¢eho chce kazda firma dosahnout (Graf
2,viz P 1I). Z celkového poctu vyuziva této moznosti 30,5 %, coz je 46 respondentil. Z tohoto

poctu je jich 28 velmi spokojeno a 18 spiSe spokojeno.

Nasleduji dotazy k oblibé jednotlivych vérnostnich programt. Kazdy jednotlivé byly
hodnoceny od jednicky do pétky jako ve Skole, pfiCemz jako Sestou moznost mohli
respondenti zvolit, ze dany program neznaji. NejvétSiho poctu s nejlepSim hodnocenim
dosahlo sbirani bodl na pouziti slevy celého nakupu a to 46,4 %. V tésném zavésu se 41,1 %
byly slevy vybranych vyrobki z letdkové akce a sbirdni boda k pouziti specialni akce pro
¢leny, kde body vyménuji za bézné neprodejné zbozi s minimalnim doplatkem. NejhorSim
hodnocenim byla obodovadna soutéZ s elektronickou uctenkou. Hodnotilo ji tak 9,9 %
respondentl. Pfi analyze této otazky z pohledu cClenstvi, patiily vSechny nelichotivé
odpovédi clenim vérnostniho programu (Graf 3, viz P II). Mizeme se tak domnivat, Ze je to
zpusobeno dosavadni nevyhrou nebo také znemoznéni jakékoli vyhry zdavodu

zaméstnaneckého poméru, coz je pravdépodobnéjsi, jelikoz 7,3 % z 9,9 % jsou zaméstnanci

a pravidla jim to neumoziuji.

Zajimavé je také hodnoceni ,Neznam“. Pochopitelnd je neznalost soutéZze na
samoobsluznych pokladnach, jelikoz jsou umistény na c¢tyfech nejvétSich prodejnach
druZstva a prezentuje se na letdcich danych prodejen. Dalo by se fict, Ze neznalost u 21,9 %
respondentl je velmi p&kné cislo, za ptredpokladu, Ze je pravdivé. Naopak u soutéze
s elektronickymi Gc¢tenkami byla neznalost 22,5 %, coz znamend, Ze o ni nevi ani néktefi
zaméstnanci. Z podrobnéjsi analyzy vyslo najevo, ze se jedna o 9 zaméstnancii, coz je 9 %

(Graf 4, viz P II).
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Hodnoceni vérnostnich aktivit
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Graf 5 Hodnoceni vérnostnich programi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Za dalsi cenné vyhodnoceni mizeme povazovat hodnoceni prodejny, persondlu a sluzeb.
V tabulce niZze miZeme vidét, jak odpovidali vSichni respondenti a dalsi déleni na odpovédi
¢lenli vérnostniho programu a nec¢lenti. Odpovédi byly ¢islovany od jednicky do pétky s tim,
ze se pocitalo s hodnocenim jako ve Skole. Pro vétsi piehlednost tabulky, bylo tentokrat
zvoleno zaokrouhleni na celd ¢isla a respondenti, ktefi zapsali, Ze nejsou Clenové, ale urcité

se zapiSou, byli zatazeni jako ne€lenové.
Usporadani prodejen je velmi dulezité pro orientaci zdkaznika a pro jeho spokojenost.
Ne vzdy ma dostatek ¢asu na hledéni potfebného zbozi. Je velmi potésujici, ze 60 %

odpovédélo nejlepsim hodnocenim. DalSich 28 % patii znamce dva, coz je také velmi
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uspokojivé. Neclenové vérnostniho klubu v 86 % ohodnotili znamkou jedna a dva a ani jeden
pétkou. Clenové v 63 % hodnotili na jedni¢ku, 25 % na dvojku, ale nasly se i 4 % hodnotici
nejhorsim moznym, tj pétkou. V tomto piipadé mizeme zaznamenat, zZe neni rozdil mezi
spokojenosti Clenit a neclenli, protoze v témé shodném podilu rozlozily odpovédi

do hodnoceni jedna a dva.

S nabidkou sortimentu uz je uspotfadani odpovédi trochu jiné, ale pfesto uspokojivé.
Nejlepsim hodnocenim bylo zvoleno 42 % respondentii a druhym 40 %. Po 3 % bylo zvoleno
1 hodnoceni ¢tyfi a pét. Tuto moZnost zvolili ¢lenové vérnostniho klubu. 13 % vyuzilo
moznosti stfedniho hodnoceni. U ¢lenii a ne¢lenti se lisi prvni dva stupné hodnoceni, kdy
se vétSina Clend shoduje na hodnoceni jedna a vétSina neclenit na hodnoceni dva. Opét
muzeme hodnotit jako uspokojivé, ale drobna uprava sortimentu by na Skodu rozhodné
nebyla, 1 kdyz nikdy neni moZno plné€ uspokojit vSechny zédkazniky. Zvlast, kdyz se jedna

o mensi prodejny.

Ak¢ni nabidka je hodnocena znamkou jedna z celkového poctu vSech 43 %, coz je stale
nejvyssi procento odpovédi. Clenové jsou s akéni nabidkou spojeni ve 48 %, ale uz dochazi
k velkému rozdilu u neclent, ktefi ji hodnoti pouze 17 %. Dvojkou je akéni nabidka
hodnocena ¢leny ve 34 % a necleny ve 48 %. Téméf tfetina neclenti uvadi ve 30 % hodnoceni
trojkou, coz se na jedné stran¢ da povazovat za dobré, ale na stran¢ druhé se nejedna o maly

pocet respondentl. Nejhorsi hodnoceni pétkou opét oznacili pouze ¢lenové klubu, a to 2 %.

Také veérnostni program je hodnocen nejveétsim poctem z celkového mnozstvi respondenta
jednickou, ale uz jen velmi tésné. Nejvetsi podily jsou rozdéleny do prvnich tfi hodnoticich
kategorii. Tak jako u ak¢ni nabidky jsou neclenové méné spokojeni a nejvice, 35 %, jich
hodnoti vérnostni program zndmkou tii. Tentokrat je u neclend zastoupeno i hodnoceni
ctytkou (9 %) a pétkou (4 %). D4 se predpokladat, Ze by to mohl byt ditvod, pro¢ nechtéji
vstoupit do vérnostniho klubu. I v tomto piipad¢ se nasli €lenové, ktefi hodnoti ctytkou (6 %)

a pétkou (5 %).

Za nejkladnéji hodnocenou otazkou v této sérii miZeme povazovat hodnoceni personalu
na nejnavstévovanéjsi prodejné. Ob& hodnocené skupiny odpovédéli v 68 % na vybornou.
Je zajimavé, Ze se tentokrat neclenové vyjadiuji Iépe nez €lenové. Obé skupiny maji nejvetsi
podil zastoupen u prvnich dvou hodnoceni, avSak neclenové nepouZili posledni dvé
nelichotivé. Zatimco osm ¢lenli (6 %) hodnoti personal pétkou. Tyto odpovédi budou asi
zavadéjici, protoze Ctyfi z osmi jsou zaméstnanci druzstva. V9 % se shodli ¢lenové

i neclenové na hodnoceni trojkou.
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Nejhtife hodnocenou casti této série otazek jsou ceny. Je to zalezitost, ktera se zakaznikii
dotyka asi nejvice, a proto jsou na aktudlni zvySovani cen velmi citlivi. Neni se cemu divit,
protoze takova rychlost, s jakou Sly ceny potravin posledni dva roky nahoru, tady né¢kolik
desitek let nebyla (pozn. Covid 19, konflikt na Ukrajin€). Pfesto ceny v maloobchodnim
fetézci potravin Jednoty Hodonin nejsou zdaleka nejvyssi. Kdyz to vezmeme od hodnoceni
jednickou, jsou procenta z celkového poctu respondentti nasledujici: 13 %, 30 %, 36 %, 12 %
a9 %. Tato Cisla nejsou v Zadném ptipad¢ lichotiva, a neclenové jsou tentokrat o néco malo
shovivavéjsi nez Clenové. Jen 12 % ¢lent hodnoti ceny na jedni¢ku a 32 % na dvojku. U
neclentl je hodnoceni obou hladin 22 %. Naprosto $patné hodnoti ob¢ skupiny respondentti

po 9 %.

Nejvice odpovédi k soutézim dostalo hodnoceni dva, a to jak od ¢leni, tak i1 necleni, ktefi
po cenéch hodnoti tuto otazku nejhlife z tohoto bloku. Celkem deset respondentt hodnoti
soutéze znamkou pét. Predpoklad, Ze se jedna o zaméstnance druzstva, a jejich divod ke

Spatnému hodnocenti jiz byl sd€len, neni pravdivy. Toto hodnoceni pouzili Ctyti zaméstnanci.

Tabulka 3 Hodnoceni prodejen a sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni (Jako ve Skole)
Jak hodnotite 1 2 3 4 5
o % z celku neclent 43 % 43 % 9% 4 % 0 %
Uspotadani . — 5 o o . o
prodejny % z celku ¢lent 63 % 25 % 5% 2% 4%
% z celku 60 % 28 % 6 % 3 % 3 %
% z celku neclent 30 % 57% 13 % 0 % 0 %
Nabidku sortimentu | % z celku ¢lent 45 % 37% 13 % 3 % 3 %
% z celku 42 % 40% 13 % 3 % 3 %
% z celku neclent 17 % 48% 30 % 4% 0 %
Ak¢ni nabidku % z celku Clend 48 % 3% 13% 3 % 2%
% z celku 43 % 36% 16 % 3 % 2%
% z celku neclenu 22 % 30% 35% 9% 4 %
Vérnostni program | % z celku ¢lent 38 % 34% 17% 6 % 5%
% z celku 35% 34% 20 % 7 % 5 %
% z celku neclenu 57 % 35% 9% 0 % 0 %
Personal prodejny | % z celku ¢lent 70 % 13 % 9 % 2% 6 %
% z celku 68 % 17 % 9 % 2% 5 %
% z celku neclent 22 % 22%  26% 22% 9%
Ceny zbozi % z celku ¢lent 12 % 32% 38%: 10% 9%
% z celku 13 % 30%  36% 12% 9 %
% z celku neclent 22 % 30% 26%: 13 % 9%
Soutéze % z celku ¢lent 27 % 33%  30% 4 % 6 %
% z celku 26 % 32% 29% 5 % 7 %
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Se soutézi je spojena i nasledujici oteviena otazka. Kterd soutéz napadla respondenty jako
prvni. Schvaln¢ byl urcen pozadavek jen na jednu, aby bylo vidét, jaka jim utkvéla nejvice
v pam¢ti. Jistotu, ze byla zapsana opravdu ta prvni, ale nemame. Protoze se jednalo
o otevienou otazku, byly odpovédi upraveny z diivodu vhodného zobrazeni grafu. K tpravé
doslo ve tvaru, nikoli ve vyznamu. Kdyz secteme odpovédi ,,nevim* a ,nevyplnéno®,
dostaneme 41,72 %, coz je nejvice ze vSech. V tom piipad¢ soutéz, na kterou si vzpomnélo
nejvice respondentl s hodnotou 31,79 % je soutéz o traktlirky Husqvarna a zahradni naradi
Fiskars. Jde o akci, ktera se opakuje a u zédkazniki je velmi oblibena. Hlavni pti¢inou mize

byt také fakt, Ze v dobé¢ distribuce dotazniki tato soutéz prave probihala.

COOP
MORAVA

SOUTEZ

Sout&Zte o traktiirky Husqvarna Soutézte o traktlrky
a zahradni néfadi Fiskars s Husgvarna a zahradni naradi Fiskars

Zadejte soutéZni kod z Uctenky.

Zadejte soutéZni kad z Gctenky na www.coopmorava.com WWW.COOpmorava.cz 15, 2. - 28. 3. 2023

Obrazek 1 SoutéZ o traktirky Husqvarna a zahradni nafadi Fiskars (Zdroj: Jednota-
hodonin, ©2023)

Do soutéze potadané v roce 2022 bylo ptrihlaSeno vice nez ctyficet sedm tisic Uctenek,
ze sto dvaceti prodejen Jednoty Hodonin. Vyhernich se stalo pfiblizn€ pét set padesat.
Je zajimavé sledovat, jak pocet odeslanych uctenek ovliviluje pocet vyher. Pro zédkazniky
prodejny s nejvice zaregistrovanymi uctenkami bylo vylosovano patnact vyher, tj. vyherni
asi kazda devadesatd patd. Kdyz se podivame na opacnou stranu Zebficku, a pfepocteme

pocet vyher na zaregistrované uctenky, jsou matematické vypocty priznivéjsi, ale pro

zakazniky uZ tak moc ne. I tady plati pravidlo, Ze kdyz nic nevsadite, nemiiZzete nic vyhrat

Daleko za soutéZi o traktirky byla hodnocena soutéZ o mobilni telefon iphone s ndzvem
Jabkobrani. Také se jedna o soutéz, kterd se vzhledem k velké oblibé pravidelné opakuje
(Obrazek 1, viz P III). Je s podivem, na jaké soutéZe nebo akce si respondenti vzpomnéli,

protoze nekteré byly pred delsi dobou. Take je vidét, Ze se jednalo pfevazné o zeny, protoze
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ani jednou nebyla zminéna pravidelné se opakujici letni soutéz o pipu (Obrazek 4, viz P I1I).
Prestoze byl vycet soutézi zna¢ny, ve vétsiné pifipadli se jedna o soutéze pro vsSechny
zakazniky a nejenom pro ¢leny klubu. Otdzka tak byla polozena zdmérné, aby bylo patrno,
co se respondentim libi a na co si vzpomenou. Co je muze udrzet, ptipadné ptitahnout
zpatky. Jednalo se pfevazné o soutéze typu, nakup, zaregistruj se a vyhraj (Traktirek,
Jakbobrani (Obrazek 1. viz P III), Hodinky (Obrazek 2, viz P I1I), Auto Minicooper (Obrazek
3, viz P III). V dodavatelskych soutézZich se hralo skavou, uzeninami, sladkostmi
1 s drogerii, stejny princip jako u akci vySe, nutnost zakoupeni zboZi realizatora soutéze
a registrace uctenky. Velmi oblibenymi jsou soutéze, kde za ndkupy sbirate nalepovaci body
a pti dosazeni urcitého mnozstvi ndlepek si muizete s vyraznou slevou zakoupit bézné
nedostupny vyrobek. Respondenty zminiované soutéze tohoto typu jsou PlySaci z Looney
Tunes z roku 2016 (Obrazek 5, viz P I11), Pfibory Berdnes z roku 2017, Divo¢ina v kostce —
détska hra probihajici na konci roku 2020 (Obrazek 6, P III), Panvicky, coz bylo nadobi od
firmy Berndes na konci roku 2021 (Obréazek 7, P III), Ru¢niky Vossen akce na konci roku
2022 (Obrazek 8, P III). VSechny zminlované akce na sbirani nalepovacich bodii byvaji
uspesné jak ze strany zakaznikl, tak ze strany druzstva. Pravidelné stfidani cilové skupiny
se osvédcilo a jeden rok se libi vice détem a dalsi je zajimavy pro dospélé zékazniky. V dobé

konéni je vétSinou zaznamenany narust nakupniho kosiku, coz je hodnoceno kladné.

Poprvé je zminovana ,,Nacoopka®, coz je aplikace COOPu, ktera je ¢astecné funkéni jiz vice
nez dva roky, ale stale se o ni moc nemluvi. Slouzi k centralnim celorepublikovym akcim,
ale v posledni dob¢ nasla vyuziti i pro specialni nabidky a snizené ceny n¢kolika vybranych
vyrobkil pro majitele aplikace. Zminka o tom, ze neni v povédomi zakaznikl je na mistg,
protoze nedochazi k zadnému vétsimu medializovani a ,,0toku‘ na zédkaznika. I v dotazniku
odpovidaji dva respondenti, Ze pro zlepSeni by bylo pofizeni aplikace. Z toho vyplyva,

7e netusi o jeji existenci.
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Ktera soutéz se vybavi jako prvni?

SoutéZ dodavatele 5,30%
nesoutézim - zaméstnanec 1,32%
Jablkobrani_o telefon 5,30%
Lepici body 1,32%
Traktlrek a Fiskars naradi 31,79%
Nevyplnéno 34,44%
VOSSEN rucniky 3,31%
Sleva 0,66%
Ptibory 0,66%

poukaz v hodnoté 1000ké = 0,66% Celkem
Plysaci 0,66%
Panvicky 1,32%
O auto 0,66%
Nevim 7,28%
Nacoopka 1,32%
Losovani uctenek 1,32%
Hodinky 1,99%
Divocina v kostce 0,66%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Graf 6 Ktera soutéz se vybavi jako prvni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S vyse zmitlovanou akci Divocina v kostce je spojend samostatna otazka o jejim hodnoceni.
Podstatou ,hracky* divoCina v kostce je starani se o zvifdtko v mobilni aplikaci.
Prekvapenim je, ze nejmlad$i vékova kategorie do dvaceti let, zastoupena dvéma
respondenty, hodnotila tuto akci jako velmi dobrou a dobrou. Dalo by se pfedpokladat, ze si
ji ani nevSimnou nebo se jim nebude zamlouvat, protoZe sami na ni byli v dob¢ konani pfilis
staii a své déti pravdépodobné jeste neméli. V kategorii dvacet jedna az dvacet pét let si pét
ze sedmi respondentii nevzpomina, coz se jevi jako pravdépodobnéjsi. Nasledujici skupina
respondentll ve v€ku dvacet Sest az tficet let ji hodnoti také ne moc dobfe. Z deviti je Ctyfmi
hodnocena jako Spatna a dva si ji nepamatuji. U dalSich tii kategorii uZ je predpoklad déti ve
veku, kdy by pro n€ hra Divocina v kostce piijatelna a je to vidét i na hodnoceni. Pfevlada
u nich hodnoceni ,,dobra®, nikoli vSak ,,velmi dobra*“. Také zde byla pouzita volba ,,velmi
Spatnd“ a ,.Spatnd®, coz by mohlo svédcCit o kvalité, respektive Spatné kvalité produktu.
Mohlo by to byt pfisuzovano moznosti pouziti aplikace, kterd je ke stazeni jen urcitou dobu,
je potieba chytry telefon, ktery déti v cilovém véku hry mnohdy nemaji a pro starsi je jiz
nezajimava. Pfi pouziti musi byt mifeno mobilem pfimo na ,.kostku*“ a do jedné aplikace
se miZou spojit nanejvys dvé zvifatka, jinak je potfeba nové prostfedi. Zvolena cilova
skupina je uzky profil i mezi détmi, a to by mohl byt nejvétsi problém. Mnoho zédkazniki

tak nem¢lo diivod body sbirat. Z celkového poctu si na akci nepamatuje nebo ji hodnoti
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Spatné¢ nebo velmi Spatné 45 %, dobfe 42 % a velmi dobte 13 %. Z pohledu ¢lenstvi
se ukazalo, Ze neznalost akce se tyka prevazne neclent, kdy 10,6 % uvedlo, Ze ji nezna nebo

si na ni nepamatuje (Graf 5, viz P II).

Hodnoceni akce Divocina v kostce
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10 7 7
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B Velmi dobra Dobra Spatna Velmi Spatna B Nepamatuji se

Graf 7 Hodnoceni akce Divocina v kostce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka de€li respondenty na ¢leny a necleny vérnostniho klubu a ma cClenici
charakter. Clenové dale odpovidaji na otazky tykajici se aktualnich vérnostnich programi
a neclenové jsou posunuti na otazky tykajici se zmény nebo néapravy vérnostniho klubu

a dale na zékladni demografické otazky.

Prestoze se tato otazka muZze zdat jen informativni, je pro vyhodnocovani zcela zésadni.
Je potieba rozlisit, jak na problémy nahlizi bézni zédkaznici a jak ¢lenové klubu. Pi pohledu
na graf s daty Clenstvi respondentli, je na prvni pohled patrné, Zze dotaznik vypliovali
pievazné Clenové klubu. Jiz bylo zminovano dfive, Ze je to zptsobeno distribu¢nimi kanaly,
které byly pro dotazniky pouZity. Presto i tak miZeme s témito daty pracovat. V kazdé
vékové kategorii prevySuji v poctu c¢lenové klubu. Z mensiho zastoupeni mladSich
zakaznikii muzeme predpokladat, ze zdkaznici Jednoty Hodonin jsou spiSe stfedniho
a starSiho véku, ale na toto tvrzeni bychom potiebovali vétsi vzorek respondentli. Pravdou
ale zlistavaji data z dotazniku, kdy u nejstarsi zvolené vékové kategorii nad Sedesat jedna let
odpovidali jen Clenové. Ve druhé nejstarSi byli z poctu tficeti Ctyf respondentl jen tfi
neclenove.

Pohled na €lenstvi ze strany po¢tu osob v domacnosti, ndm neukaZze nic podstatného, protoze
pfi analyze dat nevysly najevo vétsi rozdily v rozloZeni €lenti a neclenli. Snad jen u péti

a vice osob v domdcnosti, je nizsi pomér u neclenti (Graf 6, viz P II).
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Clenové vs. neclenové vérnostniho klubu
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Graf 8 Rozd¢leni respondentil na ¢leny a ne€leny vérnostniho klubu (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

7.3 Vyhodnoceni druhé ¢asti dotaznikového Setfeni (jen pro ¢leny)

Nasledujici otazky jsou pokladany jen ¢leniim klubu a budeme hodnotit aktudlni program
z pohledu aktivnich ¢lent. Tudiz 100 % bude brano jen z respondentil, ktefi se oznacili jako
Clenové tj. 128. Pfi pohledu na graf je ziejmé, co je hlavnim ditvodem c¢lenstvi v klubu.
Celkem 65 % jich oznacilo moZnost Specialni nabidky pro €leny. Jak jiz bylo feceno, jedna
se o akci, kdy mé Clen moznost vyménit nasbirané body (ziskané za nakupy) s menSim
doplatkem, za zbozi, které se nada v siti Jednoty Hodonin bézn¢ koupit. Tato akce probiha
ttikrat rocn€ vzdy s obménénym aktudlnim sezonnim sortimentem. U ¢lent klubu je velmi

oblibena, 1 kdyz ma sva uskali, ktera budou feSena v nékteré¢ z nasledujicich otazek.

Dalsi moznou odpovédi byla sleva na cely nakup a bylo upiesnéno, Ze se tykad programu,
ktery se konal jen kratce v roce 2022, protoze slevy na nakupy byly nastaveny jiz v roce
2018, ale pro neuspesnost byly zruSeny (Obrézek 9, viz P III). Akce nastavena v roce 2022
byla naopak ze strany zdkaznikli velmi Uspé$nd, ale ze strany poskytovatele pfili§
nevyhodna. Po zkuSebnim provozu byla pozastavena. Vyhodnoceni bude publikovéno

v zavéru prace.

Zajimavé jsou 1 slevy pro c¢leny klubu, které jsou zvefejiovany a obménovany
ve ¢trnactidennich letacich. Diivodem ¢lenstvi je tato sluzba pro 6 % cElenskych respondent.
Zvolena byla 1 jind moZznost a to 3 %. Pro minimum téchto odpovédi je miizeme jmenovat:
1. Dlouhodoby c¢len druzstva, 2. Maminka, 3. Byla mi nabidnuta zdkaznicka karta.

Po zjisténi, ze dlouhodoby ¢len druzstva je respondentka ve véku Sedesat jedna a vice let,
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se da predpokladat, ze ma karticku a je ¢lenkou vérnostniho klubu od jeho vzniku. Odpovéd
,maminka® je neurcitd a zavadgjici, ale po podrobné&jsi analyze a zjisténi, Ze se jednd o Zenu
ve veéku do dvaceti let, jde pravdépodobné o zaplisobeni maminky na vstup do vérnostniho
programu. S odpovédi ,nabidnuti zadkaznické karty, mulzeme ptedpokladat,
ze respondentka nemé zadny hlavni diivod Clenstvi v klubu a jen vyuzila nabidky ze strany
pokladni, které se na nabidky vstupu do vérnostniho programu zakaznikl ptaji. Piicemz

se zafadila k 12 % odpovédi nevédomi hlavniho diivodu ¢lenstvi.

Hlavni divod clenstvi klubu
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Graf 9 Hlavni divod Clenstvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnimani vérnostniho klubu jako péci o zédkaznika je brano 41 % stoprocentné ano a 52 %
spiSe ano. V celkovém souctu je to poméerné hezkd suma, ale vétSina Clent respondentii vaha
a pravdépodobné ma predstavu jen o dal§im obchodnim zdméru. Zastoupeny jsou i odpovédi
»Spise ne“ a to 7 %, coz je devét respondent (Graf 7, viz P II). Pii podrobnéjsi analyze
muzeme fict, Ze to nema spojitost ani s vékem, ani s poctem osob v domécnosti. Nepomér
by bylo moZno vidét v zaméstnancich, kdy z deviti jsou pouze dva respondenti zaméstnanci
Jednoty Hodonin, ale z celkového poctu respondentti je podil zaméstnancti a nezaméstnancii
druzstva 59 % ku 41 %. Po zjisténi dalSich odpovédi jsou tito respondenti laxnéjSiho
charakteru k vypliovani otevienych otdzek, protoze ve vétsiné piipadl na né neodpovédeli
nebo odpovédeli ,,nevim*. Také se nejednd o stalé zdkazniky, protoZe na otazku, zda chodi
pravidelné nakupovat do prodejen Jednoty Hodonin, jsou ctyfi odpovédi ,,spiSe ne a pét

odpovédi ,,ne*.

Otazka na celkové vSeobecné vniméni Zakaznického klubu Jednoty Hodonin, dopadla

ptijatelné. Vice nez polovina respondentt ¢lenti (54 %) uvedla, Ze jim ,,spiSe vyhovuje®, coz
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hodnotime kladné, i kdyZ ne nejlépe, ale zaroven vice nez Ctvrtina (27 %) je s klubem
maximaln¢ spokojena. Stoprocentné nevyhovuje pouze 2 % respondentim. Podle
podrobnéjsi analyzy se jedna o dvé zeny. Prvni ve véku tiicet jedna az Ctyficet let vytyka
Specialni nabidce klubu pouziti velkého mnozstvi bodi a vysoky finanéni doplatek
za jednotlivé zbozi. Jako navrh na zlepSeni, zavedeni mensiho doplatku. Pro inovaci
sortimentu do zminované akce by ji vyhovovalo Lego. Jedna se o velmi atraktivni stavebnici
pro déti Sirokého vékového rozpéti, ale stejné tak je Sirokd nabidka druhti a sérii Lega.
Respondentka pravdépodobné narazi na obdobnou akci maloobchodniho fetézce Albert, kde
byla velmi Uspésna. Druha respondentka, které Zakaznicky klub zdsadné nevyhovuje
je ve véku do dvaceti let. Nevi, co by vytkla, nenavrhuje Zadnou zménu a sortiment by
obohatila o nabidku knih. Ptfedpokladem pro zasadni nesouhlas, by méla byt néjaka

konkrétni vytka, kterou jsme se bohuzel nedozvédéli.

Pti analyze respondentti, kterym Zakaznicky klub celkové vyhovuje, bylo zjisténo, ze z 27 %
jen 8 % nepatii mezi zaméstnance druzstva. Jde tedy o pievahu zaméstnanct, coz mizeme
pocitat za CasteCnou vyhodu, protoze jen spokojeny pracovnik muze podavat relevantni
a efektivni osvétu zdkazniktim. SpiSe nevyhovuje vyrovnanému poctu zaméstnancti a ne-
zaméstnancl Jednoty Hodonin v poméru 9:8. Nejvice respondentti, 54 %, zvolilo moZnost
,»Spise ano*“. Po nahlédnuti na odpovédi z kraje dotazniku, tykajicich se hodnoceni prodejen,
soutézi, cen a veérnostniho programu, tito respondenti odpovidaji v drtivé vétsing spokojené
(az na dva jedince, ktefi se v poc¢atecnich odpovédich rozchdzi s hodnocenim programu jako
celku). Muaze se jednat o chybné hodnoceni na zacatku dotazniku (neznamkovali jako

ve Skole, ale pridélovali body), nebo v nékteré casti neuvedli pravdu.

Vyhovuje Vam Zakaznicky klub Jednoty
Hodonin?
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Graf 10 Vyhovuje Vam Zéakaznicky klub Jednoty Hodonin? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navazujici otdzka tykajici se sortimentu Specidlni nabidky pro c¢leny klubu svymi

odpovéd'mi téméf kopiruje tu piedeslou. Presuny v jednotlivych skupinach nejsou zadné,
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nebo jen v rdmci jednoho procenta. Je tedy predpoklad, ze respondenti odpovidali na obé

otazky shodné.

Vyhovuje Vam sortiment Specialni nabidky klubu
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Graf 11 Vyhovuje Vam sortiment zdkaznického klubu Jednoty Hodonin? (Zdroj: Vlastni
data)

Sortiment ve Specialni akci pro ¢leny klubu, ktery by respondenti radi vidéli na pultech
obchodti je velmi rozmanity. Tak vypada také graf, znadzornujici odpovédi. Nékteré shodné,
ale jinak napsané odpovédi, bylo nutné poupravit a sloucit dohromady, jinak by m¢l graf sto
dvacet osm tadki, stejné¢ jako je respondent Clent, ktefi na tuto otazku odpovidali. Na
odpovédich je poznat, ze poiekadlo ,sto lidi, sto ndzori“, se zakladd na pravdé
a zkuSenostech. Pro vétsi predstavivost, bude graf uvadét v poctech respondentli, nikoli
v procentech, jako v predeslych piipadech. Nejcetnéjsi odpoveédi v poctu Ctyticet jedna, jsou
nevyplnéné odpovédi. Poctem dvacet tii jsou oznaceny zakladni potraviny. Tato odpovéd
byla slu¢ovana z divodu velké raznosti. Jako ptiklad mizeme uvést nékteré z nich (mléko,
mlécné vyrobky, cukr, mouka, ¢aje, pe€ivo, potraviny aj.). Dalsi sloucenou odpovédi bylo
nadobi a pramysl. K této moznosti se piiklonilo ¢trnact respondentti. Pravdou je, Ze nadobi
a prumyslové zbozi byva vybirano spiSe do akci za lepici body (nejen pro ¢leny) nebo
do sezonnich nabidek. Shodné odpovédi byly také z oblasti drogerie (Sest respondentil),
pracich praska a gelii (Sest respondenttl) a kosmetiky (tfi respondenti). Rozdilnost nazort
muizeme uvést na odpovédich, kdy byly proti sob& postaveny ,,Vyrobky ztady Coop
premium* vs ,,Nejen zboZi znacky Coop®. ,,Zakladni potraviny* vs ,,Exkluzivni potraviny,
kvalitni kdva®. Za rozséhlé a nepfesné informace mizeme pokladat ,,Primyslové zbozi®,
»potiebni zbozi“. Lego a knizky byly zminény jiz diive. Co si miZeme piedstavit pod
pojmem ,,Zajimavé nabidky* je na kazdém z nds, protoze za zajimavou nabidku povaZzujeme
kazdy néco jiného. Stejné tak, jako respondent, ktery uvedl k rozsifeni sortimentu ,,Erotiku®.
Co tim myslel, jednalo se 0 muze ve véku tficet jedna az Ctyficet let, si miiZeme také jen

dohadovat. V kazdém piipadé si mize byt dotycny jisty, Ze tento sortiment v nabidce
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neuvidi, protoze neni vhodny pro osoby do osmnacti let, které se v prostorach prodejen
pohybuji. Naopak nekteré z moznosti, jako naptiklad krmivo pro zvitata nebo vétsi baleni

za vyhodnéjsi cenu jsou k zamysleni.

Jaky sortiment byste radi vidéli ve "Specialni nabidce"?
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Graf 12 Jaky sortiment byste vidéli ve ,,Specidlni nabidce*? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.4 Vyhodnoceni tieti ¢asti dotaznikového

Posledni ¢ast dotazniku se opét tyka vSech respondentii. Mohou tak i zdkaznici, ktefi nejsou
¢lenové vytknout chyby stivajiciho vérnostniho programu, ale také navrhnout zmény

vedouci k atraktivnéj$Simu vérnostnimu programu.

Jeden z respondentil na otdzku k uvedeni vytek ke stavajicimu vérnostnimu programu uvedl,
»Stale se da néco zlepSovat™. Je to vystizné a na zdkladé odpovédi je mozné, Ze se néco
zméni nebo se o tom zacne alespon uvazovat. Opét uvadime graf v poctech respondentil
¢lentl, nikoli procentech. Vétsina odpovédi padesati dvou respondentli uvadi ,,nevim* nebo
nebylo vyplnéno. Tticet by nic neménilo. Stim nesouhlasi dalSich ctyficet sedm

respondentt, ktefi uvedli minimalné jeden namét k opravé. Deviti se nelibi, ze zbozZi do
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Specialni nabidky se stane rychle nedostupnym. To je skute¢nost nepiijemnd, protoze se
jedna patrné o zbozi zajimavé a vznika tak problém pro obé strany. Na obchodnika je vrzeno
Spatné svétlo, kterého se tézce zbavuje a zdkaznik, kdyZ nema moznost nakupu za body, o
n¢ muze v nejhorsim piipadé dojit v podobé expirace bodi, na kterou si stézuje dalSich osm
respondentli. Po osmi respondentech jsou také odpoveédi malé nabidky sortimentu a vysoké
doplatky vcetné pouziti velkého mnozstvi bodi na jeden vyrobek. S tim souvisi jedna
z odpovédi dlouhého trvani k nabyti pottebného mnozstvi bodl pro nakup ve Specialni akci
pro ¢leny. Zakaznikiim chybi i vyména bodi za slevu na cely nékup, kterd probihala v ¢asti
roku 2022 a byla pozastavena. Také by piivitali zpét celoro¢ni nabidku klubu nebo ¢etné;si
Specialni nabidku pro ¢leny klubu. Piekvapujici je jen jedna vytka k nedokonalosti aplikace.
Je to téma aktudlni, protoZe ostatni vetsi maloobchodni fetézce potravin, stile lakaji
na moznost aplikace a vyhodnych nakupt s ni. Otdzka byla poloZzena ¢lenim i neclentim
Zékaznického klubu, ale z ukazky grafu mtizeme vidét, Ze jen jeden respondent tuto moznost

vyuzil. Jeho, respektive jeji, vytkou bylo mélo slev pro ¢leny.

Vytky ke stavajicimu vérnostnimu programu
Brzy nedostupné 9
Zruseni slevy za body
Vice slev pro ¢leny vérnostniho klubu o

samé pochutiny

e

Neni stala nabidka
Moc bodt a velky doplatek 8
Malo navnadi 1
Mald nabidka 8
Mala cetnost 4 M NE, ale stanu se
Expirujici body 8 Clenové

Nekompatibilita vérnostni karty s aplikaci... . i
L . B Neclenové
Dlouho trva nez se dostanu ke slevé.

1

1

Driv byl lepsi. Nadobi, deky za body po cely...= 1
Ze se da stale néco zlepSovat 1

1

nemoznost zaméstnancl soutézit
Nic 3 30
Nevim 3 10

Nevyplnéno : — 42

0 10 20 30 40 50
Graf 13 Vytky ke stdvajicimu vérnostnimu programu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka tykajici se nadvrhu atraktivnéjSiho programu (také pro vSechny respondenty), nebyla
povinna a bylo mozno ji pfeskocit. Toho vyuzilo Sedesat ¢tyfi respondentii (42 %). DalSich

dvacet sedm (18 %) zvolilo moznost ,,nevim*. Mezi respondenty téchto dvou odpovédi byli,
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az na jednoho, vSichni ne€lenové. Z relevantnich odpovédi je nejpocetnéjsi navrh na Sirsi
nabidku vyrobki, kterou by piivitalo dvanact respondentt (8 %). Se sortimentem souvisi
i n¢kolik dal§ich névrhl. Jeden byl atraktivnéj$i sortiment a druhy zarazeni mléénych
vyrobkd. Tyto navrhy byly zastoupeny po jednom respondentovi. Co se da povazovat
za atraktivnéjsi sortiment, si mizeme jen domyslet, protoze si kazdy jednotlivec mize pod
timto pojmem prfedstavit néco jiného. Tfi by doplnily zbozi do specidlni nabidky
0 hodnotnéjsi zbozi. Pfestoze osm cClend jako vytku uvedlo expirujici body, v navrzich na
zménu tento problém zminuje jen jedna znich. Druhd respondentka navrhujici zménu
u expirace bodli nevédéla, jakou vytku by mohla zvolit. Spojeni aplikace Nacoopka
s plastovou kartickou pro ¢leny by se libila ¢tyfem ¢lentim a jednomu nec¢lenovi vérnostniho

programu.

V souvislosti se Specidlni nabidkou pro ¢leny souvisi n¢kolik odpovédi. Rozsifeni na cely
rok, nejen na tfi nabidky ro¢né€ by kladné€ hodnotilo devét respondenti (6 %). Tti respondenti
uvedli Cast€jsi akce Specidlni nabidky. Predpokladem je, Ze kdyby jim byly nabidnuty tyto
nabidky celoro¢né, urcit¢ by souhlasili. Navrat ke spotfebnimu priimyslovému zbozi by
se libil péti respondentim (3 %). Ctyfi napsali mensi doplatky u zboZi za body a jeden

respondent by chtél ziskat zbozi bez doplatku jen za odecteni bodu.

Zminovanou slevu celého ndkupu za ziskané vérnostni body by radi vratili tfi respondenti.
Jednim respondentem bylo navrhnuto i vice bodii za nakup, resp. bod za mensi finan¢ni
hodnotu. Vyraznéjsi slevu zbozi mizeme chapat slevu tykajici se Specialni nabidky nebo
také slev pro ¢leny u bézného zbozi v nabidkach Coop nabizi. Vice takovym slevam by
se nebranili ani tfi respondenti, ktefi tuto moznost uvedli jako névrh pro atraktivné;jsi
veérnostni program. Vérnostnim programem jiné maloobchodni drogistické sité se inspirovali
dva respondenti, ktefi by po dosazeni urcitého poc¢tu vérnostnich bodl chtéli ziskat néjakou
automatickou slevu. Jeden respondent by chtél pravdépodobné padesatiprocentni slevu
u zboZi ve specidlni nabidce, ale mozna také u slev pro ¢leny u bézného zbozi a jeden

dokonce vSechno zboZi v béznych a klubovych cenéch.

Za zminku stoji celd odpovéd zdkaznika, ktery neni clenem Zdkaznického klubu.
»Nevymyslet nesmysIné akce, ale zbozi drZet na unosnych cenach vcéetné zeleniny. Nikdo
normalni v produktivnim véku netouzi nosit po kapsach karticky od kazdého supermarketu®.
Na prvni pohled je patrné, Ze se nejednd o loajalniho zakaznika, kdyZ by chtél mit v§echny
vyhody prakticky za nic. Pfi druhém pohledu, tentokrat na vSechny odpovédi tohoto

zakaznika zjistime, Ze do prodejen Jednoty Hodonin nechodi moc rad a spiSe mén¢ Casto.
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Podle odpovédi je s podivem, ze nezvolil navstévu ,,jen v nutnych ptipadech®. Na druhou
stranu se k hodnoceni vyjadfil spiSe kladn¢ a piekvapivé i u cen zvolil ¢islo dva (hodnoceno
jako ve skole). Uspotadani a nabidku c¢islem jedna. Zaporné byly hodnoceny vérnostni
program a soutéze, Cislem ¢tyfi. Nepovinné otazky nevyplnoval, tedy az na tu jednu

zminovanou.

Navrh atraktivnéjsSiho vérnostniho programu
Atraktivnéjsi zbozi = 1
urcité nerozhoduji = 1
Sirsi nabidka —e— 12
MIlécné vyrobky = 1
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Delsi nebo zadna expirace bodd = 2
Spojit Nacoopku a karticku p== 4
Spotiebni primyslové zboZi ve specialni... == 5
Specialni klub cely rok == g
Castéjsi spec. akce == 3
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Graf 14 Navrh atraktivnéjSiho vérnostniho programu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8 ZODPOVEZENI CiLE A VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem prace bylo zjisténi vyznamu a moznosti vlivu vérnostniho programu maloobchodni
sité¢ potravin Jednoty spotfebniho druzstva v Hodoniné. Diky vyhodnoceni otazek
z dotaznikového Setfeni se cile podafilo dosahnout i kdyz bylo pfi zpracovani zjisténo,
ze nékteré otazky by bylo potfeba doplnit. Vérnostni program ma pro zakazniky urcity
vyznam a vidi v ném moznost vyhodnéjsich nakupii, piestoze ¢etnost sortimentu nedosahuje
poctu vétsich tetézct.

Vliv vérnostniho programu na chovani zdkaznikii také neni nijak markantni, protoze vice
nez aktudlni program si vybavuji akce na sbirani lepicich bodu, které jsou pro vSechny
zakazniky. MozZznd Ze 1 tyto akce jsou zdkazniky vnimany jako soucdst vérnostniho
programu. Z teoretické ¢asti prace vime, ze vérny zakaznik je nejvic, co si miZzeme prat,
nejen proto, zZe generuje zisk. Z dotazniku vyplyva ze témét 28 % respondentli nezna
minimalné jeden produkt vérnostniho programu a téméef 6 % nezna ani jeden. V tomto

piipad¢ se o zadny vliv nejedna a program by se mél medidln€ podporit.

8.1 Postoje zakazniki k aktudalnimu vérnostnimu programu

VO 1 Jaké jsou postoje zdkazniktli k aktudlnimu stavu vérnostniho programu?

Aktualni stav vérnostniho programu je zakazniky vniman jako vyhovujici, ale ne zcela
vyhovujici, coz bylo pfimo odpovézeno v otdzce €. 16., na kterou odpovidali Clenové
Zékaznického klubu. Stejné tak jsou spokojeni se sortimentem, ktery by bylo vhodné doplnit
o zakladni potraviny, primyslové a hodnotnéjsi zbozi. K nejcastéjsim vytkam pattila brzka
nedostupnost zbozi ve Specialni nabidce pro Cleny, velké doplatky za zbozi v témz programu
a expirace bodl. Vypovidajici je 1 to, Ze ¢lenové klubu nepovazuji v€rnostni program
za hlavni diivod névstév prodejen. Sbirani vérnostnich bodl na pouZiti ve Specidlni nabidku
pro ¢leny, je hlavnim diivodem ¢lenstvi. Tyto akce jsou konédny tfikrat ro¢né, ale ze strany

¢lenil by bylo vhodné mit je ¢astéji nebo celoro¢né.

8.2 Reference benefitii ze strany zakazniki Jednoty Hodonin

VO 2 Které benefity zadkaznici preferuji

PrestoZze respondenti ¢lenové klubu uvedli, Ze hlavnim divodem clenstvi je vérnostni

program Specialni nabidka pro c¢leny, jako nejatraktivnéjSim programem zvolili sbirani
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vérnostnich bodl na pouziti slevy celého nadkupu. Je to pravdépodobné dano tim, ze slevy

na cely nakup byly pozastaveny a do dubna roku 2023 nebyly obnoveny.

Stejnym mnozstvim respondentl byly ohodnoceny programy slev ¢lentt vybraného zbozi

v letdku a Specialni nabidka pro Cleny.

Nevime, co je divodem, pro¢ vétSina clentt neodpoveédéla na volné otazky tykajici
se stavajiciho hodnoceni, vytek nebo doporuceni pro zlepseni, ale mizeme se domnivat,
7e je to nezdjem o zmeénu. Pro kvalitngj$i rozbor a hodnoceni by bylo potieba vice
respondenttl, Cetnéjsi odpoveédi volného charakteru nebo vice cilenéjSich uzavienych otazek.

Ptinosem by byly také skupinovy nebo osobni rozhovory.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjiSténi, jaky vliv a vyznam maji v€rnostni program
na maloobchodni sit’ potravin. Firma, zvolenou k dosazeni cile byla vybrana Jednota
spotfebni druzstvo v Hodonin€. K Setieni stanovenych cild bylo zvoleno primarni
kvantitativni dotaznikové Setfeni sestavené ve formulafi forms na platformé Teams a sdileno
na socialni siti Facebook Jednoty Hodonin, webovych stankach a pro nedostatek vracenych
dotaznikt byly jesté rozeslany na prodejny firmy. Navratnost sto padesati jedna formulari,
za obdobi sdileni neni mnoho, ale k vyhodnoceni dostacujici. Vétsina vyplnénych dotazniki
je ze strany Clent Zakaznického klubu, a proto v ptipad¢ navazujici magisterské prace bude
zvoleno 1 sdileni pfes vetejnéjsi portaly, aby bylo dosazeno informaci a postiehil 1 od
neclend. Pres to neni jisté, Ze bude dosazeno cetnéjSich odpovedi, protoze ochota neclenti

odpovidat na oteviené otazky byla minimalni.

Kladné byla hodnocena ¢ast vérnostniho programu, kdy si mohl ¢len vyménit vérnostni body
za procentualni slevu na cely nakup. Z vyhodnoceni vyplyva, ze zakaznici preferuji spise
akce na sbirani lepicich bodl (potadané i pro zakazniky, ktefi nejsou Cleny Zakaznického
klubu), nez produkty vérnostniho programu. Tim ale neni vylouceno, Ze jsou s nimi
nespokojeni. Jen by pfivitali fadu zmén, a to od menSich nebo zadnych doplatkti, Sir§iho
sortimentu ptes vraceni se k primyslovému a hodnotnéjSimu zbozi ve specialni nabidce

az po celoro¢ni Zakaznicky klub.

N¢kolikrat byla ve volnych odpovédich zminovéno 1 zavedeni aplikace do mobilu. Tim
je dokéazéano, ze mnoho zakazniki nema ani povédomi o tom, ze Coop jiz aplikaci s nazvem
»Nacoopka“ ma. Neni tak propracovana a k dokonalosti ji ceka jest¢ mnoho zmén. Mlzeme
se jen domnivat, ze prave to je divod, pro€ neni aplikace nijak vice medidlné prezentovana
a verejnosti pfipominana. CoZ je poklddano za velkou Skodu, protoze je to néco, co by
zékaznici piivitali.

Jedna z otdzek dotaznikového Setfeni se ptala, jestli je vérnostni program diivodem
k navstévam prodejen (Graf 8, viz P IT). Odpovédi nejsou pftilis uspokojivé, protoze vice nez
Sedesat procent odpovédélo ,,ne nebo ,,spiSe ne“. Z toho vyplyva, Ze v tomto piipadé neni

vérnostni program tak vyhodny, jak by pro své ¢leny mél byt.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vérnostni program Jednoty Hodonin(1-151)original.xlsx

Dobry den, prosim o vyplnéni anonymniho dotazniku k Bakalaiské praci.
Posledni termin k vyplnéni: 25.3.2023.
De¢kuji, Iva Sed'ova

1

Chodite rad/a nakupovat do prodejen Jednoty Hodonin COOP? (Oblast Hodoninsko,
Novojicinsko, dale jen "prodejna")

e ANO

e Spise ANO
e Spise NE

e NE

e Jen v nutnych pfipadech

|

Jak casto nakupujete v nasSich prodejnach? (neni dulezité, jestli v jedné nebo je
stridate)Povinna odpovéd. Jedna volba.
e Kazdy den

e 3xtydné
e 2xtydné
e Ixtydné

e Méné Casto

|

Vyuzivate moznost zasilani Uctenek na e-mail?Povinna odpovéd. Jedna volba.
e ANO
e NE
e Jiz NE, tuto moznost jsem odhlasil/a

|

Vyhovuje Vam tato forma dodavani uctenek?Povinna odpovéd. Jedna volba.
e ANO, vyhovuje
e Spise vyhovuje
e Spise nevyhovuje
e NE, nevyhovuje

|

Zvolili jste moznost zasilani letakd elektronickou formou?Povinnd odpovéd. Jedna
volba.

e ANO

e NE


https://jednota-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/sedova_iva_jednota-hodonin_cz/EcF5eq3W31FOt3df00CuugwB8i4fj-A1C6OajfNq_O_S5g?e=lFi2Zk

e Jiz NE, tuto moznost jsem odhlasil/a

Jste spokojeni se zasilanim letakl elektronickou formou?Povinna odpovéd. Jedna
volba.

e Velmispokojen/a

e Spise spokojen/a

e SpiSe nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a

|

Jak se Vam libi uvedené typy vérnostniho programu?
Ohodnotte jako ve Skole 1=nejlepsi; 5=nejhorsi; neznamPovinna odpovéd.
Likertova skala.

e Sbirani bodi pti kazdém nakupu na vérnostni karticku, za ucelem nakupu zbozi s vyraznou

slevou "Specialni nabidka pro ¢leny klubu".

e Sbirani bodi pfi kazdém nakupu na vérnostni karticku, za ucelem slevy na cely nakup
(probihal v Cervenci a srpnu 2022).

e Soutéz - poukaz v hodnoté 1 000,- K¢, losovany 1x mési¢né z nakupti nad 1 000,- K¢.

e Soutéz - darkovy balicek v hodnoté 1 000,- K¢, losovany 1x mési¢né z uctenek zasilanych

elektronicky.
e Sleva u vybranych 2 vyrobkd, jen pro ¢leny klubu (zobrazeno v letdku "Coop nabizi")

Jak se Vam libi? Ohodnotte jako ve Skole 1=nejlepsi; 5=nejhorsiPovinna odpovéd.
Likertova skala.

Uspotéadani prodejny, kterou navstévujete nejcastéji
Nabidka sortimentu

Akeni nabidka

Vérnostni program

Personal prodejny (Jste spokojeni?)

Ceny zbozi

Soutéze

Ktera soutéz Vas napadla jako prvni? Napiste pouze jednu.Jednoradkovy text.
Zadejte svoji odpovéd.

10

Jak hodnotite akci za (lepici) body "Divocina v kostce" z obdobi zafi - prosinec
2020.Povinna odpovéd. Jedna volba.

e Velmi dobra

e Dobra

e Spatna

e VelmiSpatna

e Nepamatuji se

e Neznam



Jste ¢len naseho vérnostniho programu zakaznického klubu? (mate karticku na
sbirani bod?)Povinna odpovéd. Jedna volba.

ZAKAZNICKY KLUB
JEDNOTY HODONIN

e NE
¢ NE, ale po seznameni se s vérnostnim klubem (z dotazniku vyse) si ji poridim
e NE, ale po seznameni se s vérnostnim klubem (z dotazniku vyse) si ji urcité nepofidim

12
Co je hlavnim dlvodem Vaseho (clenstvi ve vérnostnim programu Jednoty
Hodonin?Povinna odpovéd. Jedna volba.
e Sbirani bodu pfi kazdém nakupu na vérnostni kartu, za Ucelem nakupu zboZi s
vyraznou slevou "Specialni nabidka pro cleny klubu®.
e Sbirani bodu pfi kazdém nakupu na vérnostni kartu, za Ucelem slevy na cely nakup
(probihal v ¢ervenci a srpnu 2022).
e SoutézZ - poukaz v hodnoté 1 000,- K¢, losovany 1x mésicné z nakupt nad 1 000,- K¢.
e Soutéz - darkovy balicek v hodnoté 1 000,- K¢, losovany 1x mésicné z uctenek
zasilanych elektronicky.

e Sleva u vybranych 2 vyrobk( jen pro cleny klubu (zobrazeno v letdku "Coop nabizi")
e Nevim

e Jiny dGvod

13
Jaky "jiny" dlvod ma vliv na clenstvi?Jednoradkovy text.
Zadejte svoji odpovéd.

14
Vnimate vérnostni program jako péci o zakaznika?Povinna odpovéd. Jedna volba.
e ANO
e Spise ANO
e Spise NE
e NE

15
Chodite pravidelné do naSich prodejen diky vérnostnimu programu? (Sbirani
bodu).Povinna odpovéd. Jedna volba.

e Ano
e Spise ANO
e Spise NE

e NE



16
Vyhovuje Vam vérnostni program "Zakaznicky klub Jednoty Hodonin" ?Povinna
odpovéd. Jedna volba.

e ANO

e SpiSe ANO
e Spise NE

o NE

17
Vyhovuje Vam sortiment nabizeny ve "Specialni nabidce pro ¢leny klubu"?Povinna
odpovéd. Jedna volba.

e ANO

e Spise ANO
e Spise Ne

o NE

18
Jaky sortiment (zbozi) byste radi vidéli ve "Specidlni nabidce pro cleny
klubu"?Jednoradkovy text.
Zadejte svoji odpovéed.

Co byste vytkl/a stavajicimu vérnostnimu programu?Jednoradkovy text.
Zadejte svoji odpovéed.

20

Co navrhujete pro atraktivnéjsi vérnostni program?Jednoradkovy text.
Zadejte svoji odpovéd.

Vas vék?Povinna odpovéd. Jedna volba.

e Do 20 let

e 21-25let
e 26-30let
e 31-40let
e 41-50let
e 51-60let

e 61 avice

22
Vase pohlaviPovinna odpovéd. Jedna volba.
e Zena
e Muz
e Jiné

23
Pocet clenl v bytové jednotce (pro kolik osob nakupujete)Povinna odpovéd. Jedna
volba.



e Jsem sam/sama

e 2 c¢lenové v domacnosti

e 3 ¢lenové v domacnosti

e 4 ¢lenové v domacnosti

e 5 avice ¢lend vdomacnosti

Jste zaméstnanec/zaméstnankyné  Jednoty  spotfebniho  druzstva v
Hodoniné?Povinna odpovéd. Jedna volba.

e ANO

e NE



PRILOHA P II: TABULKY A GRAFY

Jak East? Do 20 let 21-25 | 26-30 | 31-40 | 41-50 51-60 let | 61 a vice | Celkem
nakupujete let let let let

1x tydné 00%| 143%| 222%| 11,5% 8,5% 5,9 % 7,1% 9,3%
2x tydné 00%| 143%| 33,3% 0,0% 8,5% 8,8 % 35,7 % 11,3 %
3x tydné 0,0%| 00%| 00%| 346%| 22,0%| 147%| 143%| 192%
KaZdy den 0,0%| 28,6%| 22,2%| 500%| 47,5% 58,8 % 28,6 % 45,7 %
Méné casto 100,0%| 429%| 22,2% 38%| 13,6% 11,8 % 14,3 % 14,6 %
Celkem 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % 100,0 % | 100,0 %

P 11, Tabulka 1: Jak ¢asto nakupujete/podle vékoveé kategorie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost s Uc¢tenkami e-mailem

25 22
20 5
Clenstvi
% 15
8 B NE
2
210 ANO
o
3 NE, ale stanu se
> 2
1
0
ANO, Spise Spise (prazdné)

vyhovuje nevyhovuje vyhovuje

P 11, Graf 1: Spokojenost se zasilanim uctenek e-mailem (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Letaky zasilané na e-mail
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% Celkem
10,00%
0,00%

69,54 %

30,46 %

NE ANO

P II, Graf 2: Spokojenost se zasilanim letakli e-mailem (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Hodnoceni soutézZe s elektronickymi uétenkami podle

Clenstvi
30,0%
25,2%
25,0%
20,0% 16,6% 16,6% B NE
15,0%
6 11,9% 9.0% m ANO
10,0% s 39 M NE, ale stanu se
4,6% 3%
50%  2,0% [ 1 39 2,0% 2,0% B
13% 0% 0 75 1,34. I 0,7%
0,0% — M e = -
4 5 NEZNAM

P 11, Graf 3: Hodnoceni soutéze s elektronickymi ti¢tenkami podle ¢lenstvi (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Znalost soutéze s elektronickymi uctenkami

3 0,
NEZNAM | e — 16, 5%
s P —— 7 3%
2,6%

4 3,3%
0,
2,6% = ANO
» I 10
6,0%
2 7,9%
1 17,2%

11,3%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0% 20,0%

P II, Graf 4: Znalost soutéZe s elektronickou uctenkou vs. zaméstnanci (Zdroj: Vlastni
zpracovani)



Hodnoceni akce Divocina v kostce podle ¢lenstvi

45,0% 40,4%

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0% 11,3% 11,9% 12,6%
10,0% — .

50% — 20% 2,0% 0,7% 0,0% 13%
0.0% - - —_— ’ . — [

Velmi dobra Dobra Spatna Velmi $patnd Nepamatuji se Nezndm

9,3%

mNE = ANO

P II, Graf 5: Hodnoceni akce divocina v kostce podle ¢lenstvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Clenstvi vérnostniho klubu vs. ¢etnost osob v domacnosti

Jsem sdm/sama —— 5 47%
5avice ¢lenl vdomacnosti mssss——— 1) 50%

(@]
<z( 4 ¢lenové v domdcnosti e 37 50%

3 ¢lenové v domacnosti  meees———— 19,53%

2 ¢lenové v domacnosti  me— )5 00%

- H Celkem
Jsem sdm/sama ——— 3 70%
5 avice ¢lenli v domécnosti w4 35%

5 4 Clenové v domacnosti 43,48%

3 ¢lenové v domacnosti  mess———— 13 04%
2 ¢lenové v domacnosti  s— 30,43%

P 11, Graf 6 Clenstvi vérnostniho klubu vs. Cetnost osob v domacnosti (Zdroj: Vlastni data)

Vnimani vérnostniho programu jako
péci o zdkaznika

HANO
M Spise ANO
M Spise NE

P II, Graf 7 Vnimani vérnostniho programu jako péci o zdkaznika (Zdroj: Vlastni data



Je vérnostni program ditvod pravidelnych navstév
prodejen Jednoty Hodonin?
40%

35% 34 %

29 %
30%
25% 22%
0,
20% 15%
15%
10%
5%
0%
NE Ano

Spise NE Spise ANO

P II, Graf 8 Je vérnostni program dtivod pravidelnych navstév prodejen Jednoty Hodonin?
(Zdroj: Vlastni data)



PRILOHA P III: OBRAZKY

SOUTEZ
o 28 iPhonu

Nakuptezamin. 289 K&
aviozte kod z uctenky na
COOPsoutez.cz

Soutéz o 30 iPhona n

peer .l 4x iPhone 13 s aplikaci
vyhraj 6 i [ Sore

6.7.- 4.8.2022 WWW.coopmorava.cz

P III, Obrazek 2 Soutéz o luxusni hodinky PRIM 2022 (Zdroj: Jednota-hodonin, ©2023)

l SOUTEZ

MINICOCD

COUNTRVMAN

www.COOPMORAVA com

P III, Obrézek 3 Soutéz o Minicooper 2021 (Zdroj: Jednota-hodonin, ©2023)



P III, Obrazek 4 Soutéz o pipu 2022 (Zdroj: Jednota-hodonin, ©2023)
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P III, Obrazek 6 Akce Divocina v kostce 2020 (Zdroj: jednota-hodonin, ©2023)



Shirejte body a ziskejte "
kvalitni nadobi Berndes '.’._"_"“'

Prodiuzujeme vydej
podi do 24. 12 2021!

P III, Obrazek 7 Akce Nadobi Berndes 2021 (Zdroj: jednota-hodonin ©2023)

HEBKA ODMENA
ZA VAS NAKUP

PRO OBROVSKY ZAJEM

0 SBERATELSKOU AKCI VOSSEN
JIZ DOCHAZI K LOKALNIM VYPADKUM
ZBOZi, PROTO UKONCUJEME VYDEJ | T
BODU DNE 6. 12. 2022 v

ZAVZNIKLE KOMPLIKACE SE VELMI OMLOUVAME. BODY MUZETE UPLATNIT DO 6. 1, 2023

P III, Obrazek 8 Akce Rucniky Vossen 2022 (Zdroj: jednota-hodonin, ©2023)

VYMENTE SVE BODY

ZA SLEVU

z celého nakupu!”

za 30bodd 2% slevy nanakup
za 80bodl 4% slevy na nikup
23 150bodd 6% slevy na nkup

za 230bod( 8% slevy na nakup

za 300 bodd 10 % slevy na ndkup 2=

Slevy zadejte u pokladny J
/ - _F B

P III, Obréazek 9 Vérnostni program 2018 (Zdroj: jednota-hodonin, ©2023)



