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Abstrakt

Tato prace se zabyva vérnostnimi mobilnimi aplikacemi v Ceské republice. Cilem této prace je
zhodnotit vérnostni aplikace retailovych retézct v CR, porovnat je s Uspé$nymi aplikacemi retailovych
firem v zahranici a navrhnou inovativni feSeni pro prostfedi ceského retailu. V prdci je vyuzita metoda
multikriteridlni rozhodovaci analyzy na jejimz zakladé je stanovena kompromisni varianta mobilni
vérnostni aplikace.

Klicova slova
Vérnostni programy, retail, mobilni aplikace, retail marketing, retail management.
Abstract

This thesis deals with loyalty mobile applications in the Czech Republic. The aim of this work is to
evaluate loyalty applications of retail chains in the Czech Republic, compare them with successful
applications of retail companies abroad and propose innovative solutions for the Czech retail
environment. The paper uses a multicriteria decision analysis method to determine a compromise
variant of a mobile loyalty application.

Keywords

Loyalty programs, retail, mobile applications, retail marketing, retail management
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Uvod
Dnesni rychla doba skytd na jednu stranu nepreberné moznosti, na stranu druhou stranu ale neni lehké
se v ni rozhodovat a zorientovat. To plati i pro oblast nakupovani potravin, kde si ¢lovék mUze pro sv(j
nakup vybrat z mnoha retailovych fetézcl. Pro to, aby si zakaznik chodil co nejcastéji nakoupit k

jednomu konkrétnimu prodejci, mohou slouzit jako prostfedek pro udrzeni loajality vérnostni mobilni
aplikace.

Vérnostni mobilni aplikace v retailovém prostfedi jsou softwarova reseni, ktera zlepsuji zakaznickou
zkuSenost a zvysuji loajalitu zdkaznik(, uZivatel( aplikace, ke znacce. Tyto aplikace nabizeji rad
raznych vyhod pro zékazniky, i retailové spolec¢nosti, véetné personalizovanych odmén, specialnich
propagacnich akci a pohodIného zplsobu, jak sledovat a uplatfiovat odmény. Pomoci vérnostni mobilni
aplikace mohou retailefi shromazdovat cenné Udaje o zdkaznicich, podporovat s nimi dlouhodobé
vztahy a zvySovat pocet opakovanych nakup(. PouZivani vérnostnich mobilnich aplikaci je v retailovém
prostredi stale oblibenéjsi, protoZze skytd snadny a Géinny zplsob, jak budovat loajalitu a zvySovat
trzby.

Tyto aplikace zplsobily revoluci v retailu tim, Ze zakaznikdm poskytly pohodinou digitalni platformu
pro spravu vérnostnich programd. Vyuzivanim mobilnich technologii mohou retailové firmy vytvaret
personalizované zkuSenosti pro své zakazniky, zvySovat jejich angaZovanost a loajalitu a ziskavat
dalezitd data o jejich chovani. Retailefi mohou tyto Udaje vyuZit ke zlepSeni svych marketingovych
strategii, lepSimu zacileni propagacnich akci na zdkazniky a k nabizeni doporuceni Sitych na miru.

Pouzivani vérnostnich mobilnich aplikaci v poslednich letech rychle roste, protoze stéale vice zakaznik
davd prednost pouzivani mobilnich zafizeni ke spravé svych ndkupl. S rostouci konkurenci mezi
retailovymi firmami je pro tyto spolecnosti dileZité nabizet inovativni vérnostni programy, aby
prilakaly a udrzely si zakazniky.

Tématiku vérnostnich programu retailovych retézcl jsem si vybral proto, Ze je mi toto téma profesné
blizké. Vidim zde pfilezitost, jak mohu prohloubit, a také vyuZit, své praci ziskané znalosti v tomto
odvétvi. Velké retailové spole¢nosti v Ceské republice nabizeji mobilni aplikace s v&rnostnimi
programy v ¢im dal vétsi mite a toto téma je v soucasnosti velmi aktualni.

Cilem této prace je zhodnotit vérnostni aplikace retailovych fetézctl v Ceské republice, porovnat je s
uspésnymi aplikacemi retailovych fetézc v zahranici a navrhnout inovativni feseni pro prostredi
ceského retailu. Prace se sklada ze Ctyr kapitol. Prvni dvé kapitoly jsou teoretické, tfeti a ¢tvrta kapitola

s v

se vénuji praktické ¢asti. Jednotlivé kapitoly se jesté déli na podkapitoly.

V teoretické casti se nejdfive definuje pojem vérnostni aplikace, kdy se sleduje charakteristika
vérnostnich programd, jejich historie, déleni a trendy v zahranic¢im prostredi. Nasledné v dalsi kapitole
dochazi k zaméfeni na vérnostni aplikace konkrétnich retailerd v Ceské republice. Praktickd &ast
zkouma prostrednictvim multikriteridlni rozhodovaci analyzy vérnostni mobilni aplikace retailovych
fetézcl v CR a dochazi k stanoveni navrhil a doporuceni. Zavérem pak k shrnuti celé prace.
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1 VERNOSTNI APLIKACE

Vérnostni mobilni aplikace se staly zakladnim nastrojem pro retailery v Evropé, ktefi se snazi zvysit
angazovanost a loajalitu zakaznik(. S rozvojem elektronickych, resp. mobilnich technologii, se zakaznici
stale vice spoléhaji na svd mobilni zatizeni, aby mohli spravovat své nakupy. Vérnostni mobilni aplikace
poskytuji zakaznikiim efektivni a pohodlnou platformu pro tGcast ve vérnostnich programech, ziskavani
prémiovych bod(, uplatnéni odmén a sledovani pokroku pfi ziskdvani odmén (Molinillo et al. 2022, s.
1-2).

Retailové firmy také vyuZzivaji mobilni aplikace pro vérnostni programy, které zjednodusuji proces
vérnostniho programu a usnadiuji zakaznikim Ucast a sledovani jejich odmén. Tyto aplikace se ¢asto
integruji se systémy prodejnich mist maloobchodnikl a umozZnuji zdkaznikiim automaticky ziskavat
odménové body za nakupy uskutec¢néné v obchodé nebo online. To nejen zlepSuje zdkaznickou
zkusenost, ale také pomaha maloobchodniklim vyhnout se administrativni zatézi spojené s tradi¢nimi
vérnostnimi programy (McKinsey, 2022a).

Vyuzivani vérnostnich mobilnich aplikaci v Evropé v poslednich nékolika letech vyrazné vzrostlo.
Retailové firmy na celém kontinentu investuji do téchto aplikaci, aby vytvofily personalizovany zazZitek
pro své zdkazniky a shromaidily cenné udaje o jejich chovani. Diky témto udajim mohou
maloobchodnici zlepSovat své marketingové strategie, cilit propagacni akce na zakazniky a nabizet
doporuceni Sitd na miru. To pomaha zvysit angaZovanost a loajalitu zakaznikd a odlisit jejich znacku od
konkurence (Molinillo et al. 2022, s. 6).

Kromé zlepseni angaZovanosti a vérnosti zakaznikG poskytuji vérnostni mobilni aplikace retailerdim
také cenné informace o chovani zakaznikU. Retailové spolecnosti mohou tyto udaje vyuZit k pochopeni
preferenci zdkaznik( a k identifikaci prilezitosti pro up-selling a cross-selling. To mlZe vést ke zvyseni
prodeje a zlepseni spokojenosti zakaznik(, protoZe retailefi jsou schopni lépe uspokojit potfeby a
preference svych zdkaznik(i (McKinsey, 2022a).

Ocekava se, Ze vyuzivani vérnostnich mobilnich aplikaci v maloobchodé bude v Evropé v pfistich letech
naddle rdst. Maloobchodnici neustale hledaji nové zplsoby, jak zaujmout zakazniky a odlisit svou
znacku od konkurence, a vérnostni mobilni aplikace predstavuji cenné feseni. S rostouci konkurenci v
maloobchodé je pro maloobchodniky dulezité nabizet inovativni a na zakaznika zamérené vérnostni
programy a vérnostni mobilni aplikace ptredstavuji idedlni prilezitost (McKinsey, 2022b).

Samotné vérnostni aplikace jsou postaveny na principech zndmych pfed trendem mobilnich aplikaci.
Proto pro lepsi pochopeni a zasazeni do spravného kontextu se tato kapitola zaméfi na vérnostni
programy jako takové. Nazev kapitoly byl zdmérné pojmenovan jako vérnostni aplikace, aby bylo
zfejmé, Ze se akcentuji vérnostni programy urcéené zejména pro digitalni platformy jako chytré telefony
a tablety.
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1.1 Charakteristika a cile

Vérnostni programy jsou marketingové strategie, jejichz cilem je motivovat chovani zakaznik(
prostfednictvim odmén a pobidek. Jejich cilem je podpofit udrieni zakaznik(, zvysit jejich
angaZzovanost a podpofit jejich loajalitu (Zamazalova 2009, s. 224).

Zakaznici se obvykle musi do vérnostniho programu zaregistrovat, aby se mohli Ucastnit a ziskdvat
odmény. Proces registrace je tedy vstupnim poZadavkem u vétsiny vérnostnich programi a
spole¢nostem se tim umoznuje v budoucnu aktivné oslovovat zakaznika rGiznymi formami.

Dalsi duleZitou charakteristikou vérnostnich programi je princip zaloZzeny na odménach: Vérnostni
programy nabizeji zakaznikidm odmény na zakladé jejich nakupniho chovani. Tyto odmény mohou mit
podobu bodd, slev, produkt( ¢i sluzeb zdarma nebo zvlastnich vyhod a privilegii (Bombaij a Dekimpe
2020, s. 2).

Vérnostni programy casto vyuzivaji Udaje o zakaznicich k vytvareni personalizovanych zkusenosti a
nabidek. To umozZiiuje spolecnostem zaméfrit se na konkrétni segmenty zakaznik(l a poskytovat jim
relevantni odmény a pobidky. Personalizace je tedy jednou z klicovych metod, jak docilit jesté vétsi
vérnosti zakaznika, ktery personalizaci vnima jako zajem o néj jako o ¢lovéka (Bombaij a Dekimpe 2020,
s. 8). Pfikladem muze byt situace, kdy si zakaznik koupi vicekrat stejny produkt u stejného obchodnika
a pokazdé poutZije pfi placeni mobilni aplikaci. Po nékolika nakupech se v aplikaci zacinaji objevovat
vyhodnéjsi nabidky na konkrétni produkt, o ktery zdkaznik uz v minulosti projevil opakované svdj
do své vlastni marketingové strategie je Tesco, které s personalizaci svych nabidek zacalo jiz v roce
1995, vice nez dekadu pred nastupem mobilnich telefon(. Tato strategie se potvrdila jako kli¢ova a
béhem necelého roku se firmé podafilo stat se jedni¢kou na trhu tim, Ze prevzalo pozici lidra od
britského tradi¢niho konkurenta Sainsbury’s (Nastasoiu a Vandenbosch 2019, s. 2).

Vérnostni programy lze realizovat prostrednictvim rlznych kanall, napfiklad v obchodé, online,
mobilnich zafizenich nebo jejich kombinaci. Propojenost jednotlivych kandll umozZniuje jesté vétsi
zacileni na koncového zékaznika (Yrj6la, Saarijarvia Nummela 2018, s. 2). Britsky fetézec Iékdren Boots
vyuziva vicekanalovy pfistup k oslovovani zakaznik(l v rdmci svého vérnostniho programu Advantage
Card. Clenové programu dostavaji personalizované nabidky a slevy prostfednictvim e-mailu, aplikace
Boots a také v prodejnach. Program také nabizi ¢lenim moznost ziskavat a vyuzivat body ve vsech
kanalech, véetné online, v obchodé a prostrednictvim aplikace (Boots, 2023). Spole¢nost MediaMarkt,
némecky prodejce spotrebni elektroniky, vyuziva vicekandlovy pfistup k oslovovani zakaznik( v rdmci
svého vérnostniho programu Club. Clenové programu dostdvaji personalizované nabidky a slevy
prostfednictvim e-mailu, ale také prostfednictvim aplikace MediaMarkt a v prodejnach. Program
rovnéz nabizi ¢lenlim mozZnost ziskavat a vyuZzivat body ve vsech kanalech, véetné online, v obchodé a
prostfednictvim aplikace (leva a Ziliani 2017, s. 2).

Vérnostni systém je téZ zaloZen na principu vicelroviiového systému. Nékteré vérnostni programy
vyuZivaji stupnovity systém, kdy jsou zakaznici zafazeni do riznych Urovni na zdkladé svého nakupniho
chovani. Vy&&i Grovné jsou ¢asto spojeny s vétsimi odménami a vyhodami. Cim vy33i Grovers, tim vice
odmén muzZe zdkaznik ziskat. To zakazniky motivuje k dalsi spolupraci se spolecnosti a ke zvyseni poctu
nakupl (Chen, Mandler a Meyer-Waarden 2021, s. 10). Francouzsky nadnarodni prodejce kosmetiky
Sephora pouZiva ve svém vérnostnim programu Beauty Insider pravé pristup zaloZzeny na stupnich.
Clenové programu ziskdvaji za nakupy body a pocet ziskanych bod@ uréuje jejich rover: Insider, VIB
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(Very Important Beauty Insider) nebo Rouge. Kazda uroven nabizi rizné vyhody a benefity, véetné
exkluzivnich nabidek, produktl zdarma a véasného pfistupu k vyprodejim (Koetz 2019, s. 6).

Dale se vyuzivaji prvky gamifikace, aby vérnostni programy zakazniky vice zaujaly a ucinily je
zabavnéjsimi. Gamifikace je proces pridavani prvkl herniho designu, jako jsou body, Zebficky a vyzvy,
do nehernich aktivit (Hollebeek, Das a Shukla 2021, s. 4). Pfidanim prvk( herniho designu se vérnostni
program mUzZe stat pro zakazniky poutavéjsim a motivovanéjsim, coZ povede ke zvySeni Gcasti a vyssi
mite zapojeni zdkaznik( (Berger et al. 2018, s. 5). Gamifikace vérnostniho programu muze zpfijemnit a
zpesttit odmény, coZz povede k lepsi celkové zakaznické zkuSenosti. Gamifikovany vérnostni program
muze diky vytvoreni poutavéjsiho a odménujiciho zdkaznického zazitku také zvysit loajalitu zdkaznik(
a podpofit je v tom, aby zGstali znac¢ce dlouhodobé vérni. Celkové je cilem gamifikace vérnostniho
programu vytvorit pfijemnéjsi, poutavéjsi a odménujici zakaznickou zkusenost, ktera mlze vést ke
zvyseni loajality zakaznikd, vyssi mife jejich zapojeni a lepSimu povédomi o znacce (Berger et al. 2018,
s. 2).

Tyto programy se snazi udrzet zakazniky u znacky po urcitou dobu prostfednictvim pribéznych odmén
a pobidek. Cilem vérnostnich programu je tedy vytvofit dlouhodoby vztah se zakazniky a udélat z nich
zastance znacky. Nabidkou odmén a pobidek se spole¢nosti snaZi podpofit opakované nakupy, zvysit
loajalitu zakaznikd a zlepsit vnimani hodnoty své vlastni znacky (Chen et al 2021, s. 10).

Vérnostni programy se snaZi ¢asto zvysit angaZovanost zakaznik( tim, Ze je motivuji ke spolupraci se
spolecnosti prostfednictvim aktivit, jako je sledovani na socialnich sitich nebo doporucovani pratel
(IKEA, 2023). Zakaznik za svou vyssi angaZovanost ziskdva urcité odmény a zaroven pro firmy je to velka
pfileZitost, jak ziskat jednoduchou a levnou formou dalsi nové zakazniky. Prostfednikem pro akvizici se
v tomto pripadé stava sam zékaznik (Rehnen et al. 2017, s. 6).

Jednim z klicovych cild kazdé firmy je prostfednictvim vérnostnich program( ziskavat cenné Udaje o
zékaznicich, jako je historie nakupt a preference, které |ze vyuzit ke zlepSeni marketingu a zakaznickych
sluZeb. Ziskand data umoZznuji mnohem cilenéjsi zaméfeni na zdkaznika a tim wvyssi efektivitu
vérnostnich programu. Zvysena efektivita vérnostnich programi prinasi vyssi ndkupy zadkaznik( a
podporuje rlst prodejl (Tahal, Formanek a Mohelska 2017, s. 10-11).
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1.2 Déleni vérnostnich programu

Vérnostni programy se staly nedilnou soucasti strategii fizeni vztah( se zdkazniky mnoha organizaci.
Jejich cilem je motivovat zadkazniky k opakovanym nakuptm, udrZet jejich obchody a podpofit vérnost
znacce. Uspéch vérnostniho programu ¢asto zavisi na jeho designu, struktufe a implementaci, a proto
je dalezité porozumét rlznym typldm vérnostnich programi a jejich rozdéleni na zakladé specifickych
kritérii.

Tato podkapitola se zabyva klasifikaci vérnostnich program( do urcitych kategorii dle konkrétnich
kritérii.

Prvnim z kritérii pro déleni vérnostnich program je déleni dle jejich konstrukce. V tomto pfipadé jsou
nejcastéjSim typem programu programy zaloZzené na bodech. Bodové vérnostni programy jsou
nejbéznéjsim typem vérnostnich programu. Zakaznici za kazdy uskutecnény nakup nebo utracenou
nominalni hodnotu ziskavaji body, které pak mohou vyménit za odmény, jako jsou slevy, zboZi nebo
cestovani. Tyto programy jsou Casto navrieny tak, aby byly jednoduché, snadno pochopitelné,
flexibilni, umoznovaly zdkaznikim sbirat body v prlbéhu ¢asu a vymérnovat je za odmény, které
odpovidaji jejich specifickym potfebam. Zlstatek bod( zdkaznika je obvykle zobrazen na jeho vérnostni
karté nebo na jeho Uctu a zdkaznik muUZe sledovat svij postup pfi ziskdvani odmén (Bombaij a Dekimpe
2020, s. 5). Prikladem Uspésné koncepce bodového vérnostniho programu je jiz zminovany vérnostni
program Tesco Clubcard. Za nasbirané body je mozné uplatnit slevy na dalsi ndkup, ziskat voucher
vyuzitelny i v jinych retailovych firmach nebo ziskat produkty zdarma (Tesco Clubcard, 2023).

Dalsi velmi ¢asto uzivanou podobou vérnostnich programu jsou tzv. stupriové neboli, jak jiz bylo v textu
zminéno, vicelroviové vérnostni programy.

Stupniové, resp. viceuroviiové vérnostni programy jsou strukturovany podle rlznych drovni ¢lenstvi,
pricemz kazdd droven nabizi postupné vice odmén a vyhod. V tomto typu programu jsou zakaznici
zarazeni napriklad do zlaté, stfibrné nebo bronzové Urovné. Pro postup do vyssi irovné musi zakaznici
splnit urcita kritéria, naptiklad uskutecnit minimalni pocet nakupl nebo utratit urcitou ¢astku penéz.
Programy zaloZené na stupnich jsou ¢asto komplexnéjsi neZ programy zaloZené na bodech a mohou
zakaznik(m, ktefi dosahnou nejvyssich stupnid, poskytnout vétsi pocit exkluzivity a prestize (Kopalle et
al. 2012, s. 15). K pfikladdm firem vyuzivajici tento koncept patfi Starbucks. Starbucks, americky
nadnarodni fetézec kavaren, pouziva ve svém programu Starbucks Rewards v Evropé pfistup zaloZeny
na stupnich. Clenové programu ziskdvaji za nakupy hvézdicky a pocet ziskanych hvézdicek uréuje jejich
uroven: zelena, zlatd nebo predplacend karta Starbucks Rewards Visa. Kazdd Uroven nabizi rdzné
vyhody a benefity, v€etné ndpojl a jidla zdarma, v€asného pfistupu k novym produktiim a dn
s dvojndasobnym poctem hvézdicek za nakup (Bijmolt et al. 2018, s. 4).

Velmi oblibené jsou téz clenské programy. V tomto typu programu zakaznici obdrzi ¢lenskou kartu,
kterou mohou poufZivat k ziskani slev nebo jinych vyhod u zi¢astnénych obchodnikl. Stav Elenstvi
zadkaznika je obvykle zobrazen na jeho karté nebo na jeho Uctu a zdkaznik jej mizZe vyuzit k ziskani slev
nebo jinych vyhod u zucéastnénych obchodnikd (Dorotic et al. 2014, s. 4-6). Tuto variantu casto
vyuZivaji velké obchodni domy, které sdruzuji desitky, nékdy i stovky rliznych obchodl pod jednou
stfechou. Napfriklad Wesfield Chodov na jednom misté sdruzuje pfes 200 obchodl a poskytuje
vérnostni program Westfield club. Westfield Club nabizi svym clenim fadu odmén, vcetné slev,
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poukazek a specidlnich nabidek. Tyto odmény maji ¢leny motivovat k dalSim nakuplm v centru
v rozliénych obchodech a poskytnout jim za jejich vérnost pfidanou hodnotu jakou mohou byt penize
formou cashback, prodlouzend doba parkovani zdarma, prednostni vstup na vybrané akce a dalsi
(Westfield Chodov, 2023).

Jinou formou vérnostnich programi jsou spole¢né znackové programy. Spoleéné znackové vérnostni
programy jsou partnerstvi mezi dvéma nebo vice spoleénostmi, které zakaznikim umoznuji ziskavat
odmeény za nakupy u obou spolecnosti. Tyto programy mohou zakazniklm poskytnout Sirsi skalu
odmeén a vétsi hodnotu neZz samostatné vérnostni programy, protoze vyuZzivaji silnych stranek obou
spole¢nosti (Dorotic et al. 2011, s. 4). Znackové partnerstvi podobného typu nabizi v Ceské republice
spolecnost Shell ve spolupraci s retailovych retézcem Billa, jenz spada do retailové skupiny REWE.
Spole¢nost Shell, ktera je provozovatelem &erpacich stanic v Ceské republice do svého vérnostniho
Shell Clubsmart zaclenila nabidky na levnéjSi nakup v obchodech Billa a také na nékterych svych
Cerpacich stanicich, v partnerstvi s Billou, otevreli koncept malého obchodu s potravinami Billa, kde Ize
nakoupit zakladni potraviny, jakymi jsou pecivo, zelenina nebo mlécné vyrobky a ndpoje. Zakaznik si
tedy natankuje a nasledné nakoupi zakladni potraviny. Vérnostni program nabizi rdzné slevy, které Ize
zde uplatnit (Shell, 2023). Britska spole¢nost Shell vyuziva tento koncept také v materské zemi, Velké
Britanii, kde provozuje vérnostni program Shell GO+. Za natankované penize ziskava zakaznik body,
kdy po dosazeni 500 bodi, mlZe uplatnit slevové kupony jednak pfimo na Cerpaci stanici Shell, kde je
Castym partnerem prodejna s potravinami Spar nebo Costa Coffe, nebo také v partnerskych
obchodech jako napfiklad IKEA, Amazon ¢i Zalando (Shell, 2023).

V pripadé, Ze jsou zakaznici odménovani za své aktivity, jde o programy zalozené na aktivitach.
Vérnostni programy zaloZené na aktivitdch odménuji zakazniky za jejich aktivity, které nesouviseji s
nakupem, jako je vypliovani prizkumd, zanechdavani recenzi produktd nebo sdileni obsahu na
socialnich sitich. Tyto programy jsou navrieny tak, aby podporovaly angaZovanost zakaznikld a
budovaly povédomi o znacce a také shromazdovaly cenné udaje a poznatky o chovani a preferencich
zdkaznikl (van Asperen, de Rooij a Dijkmans 2018, s. 4-5). Timto smérem se ubira plvodné
francouzska spolecnost Decathlon, kterd ve Velké Britanii nabizi vérnostni mobilni aplikaci MY
DECATHLON, kde jeji uzivatelé mohou sdilet recenze na rlizné sportovni udalosti. Jednak tim ziskaji
odménu v prodejnach se sportovnim vybavenim Decathlon, ale v neposledni fadé maji pfistup
k recenzim ostatnich uZivatell, a to nejen na udalosti, ale také k recenzim na produkty prodavané
v prodejnach Decathlon (Decathlon, 2023).

Druhym z moznych kritérii, kterym se daji vérnostni programy klasifikovat je zpUsob, jakym dochazi
k samotné registraci.

Nejvice rozSifenou variantou je automaticka registrace. Pfi této formé registrace do vérnostniho
programu jsou zakaznici automaticky zapsani pfi prvnim nakupu nebo registraci uctu. K registraci do
programu nemusi podnikat Zadné dalsi kroky. Proces je tedy pro zdkaznika jednoduchy a z ¢asového
hlediska je tento proces rychly (Leenheer et al. 2007, s. 6-7). Odpada tedy nutnost vyplfiovat
samostatny registracni formular, coz miZe byt ¢asové narocné a muliZe to nékteré zakazniky odradit od
registrace do vérnostniho programu. Automatickd registrace vytvari pro zdkazniky hladkou a
bezproblémovou zkusenost, ktera muize zlepsit jejich celkovy zazitek z nakupovani a zvysit loajalitu k
prodejci. H&M je Svédsky nadnarodni retailovy prodejce mddy, ktery zavedl automaticky registraéni
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systém pro svij vérnostni program s nazvem H&M Club. Tento program umozZniuje zdkaznik(im
zaregistrovat se do vérnostniho programu automaticky pti nakupu, aniz by museli vyplfiovat
samostatny registracni formuldf. Kdyz zakaznik nakoupi v obchodé nebo online, je automaticky
zaregistrovan do vérnostniho programu H&M Club (H&M, 2023).

Opt-in registrace naopak nepracuje s automatickou registraci. Do vérnostniho programu se zakaznici
v takové pfipadé museji aktivné pfihlasit, aby mohli ¢erpat vyhody. To Ize provést v obchodé, online
nebo prostfednictvim mobilni aplikace (Kumar, Zhang a Luo 2014, s. 3). Jednim z pfiklad{ retailového
prodejce v Evropé, ktery zaved| opt-in registraci pro svij vérnostni program, je spolecnost Boots ve
Velké Britanii. Vérnostni program Advantage Card spolecnosti Boots vyZzaduje, aby zakaznici vyplnili
samostatny registracni formula¥, a to bud online, nebo v prodejné, aby se mohli do programu pfihl3sit.
Program nabizi fadu vyhod, véetné bodl za ndkupy, které lze vyménit za slevy, personalizované
nabidky a pristup na exkluzivni akce. Program Uspésné vytvafi loajalitu zakaznik( a jen ve Velké Britanii
ma vice nez 20 milion ¢lenl (Boots, 2023).

Treti kritérium, jeZ slouZi ke klasifikaci vérnostnich program( je déleni dle ziskanych vyhod, které
vérnostni program skyta.

Velice oblibenou variantou jsou penézni vyhody. Pfi tomto typu programu zakaznici ziskavaji zpét
penize nebo ziskdvaji slevy, respektive jiné penéini vyhody. Zakaznik mize napfiklad za kazdych
utracenych 100 korun ziskat slevu 10 korun z pfistiho ndkupu. Tento typ programu poskytuje
zdkaznikdm hmatatelnou vyhodu, kterou mohou vidét a okamzité vyuzit (Bagchi, Li 2011, s. 1). Coop,
jedno z nejvétSich spotfebitelskych druzstev ve Spojeném krdlovstvi, nabizi vérnostni program
zaloZzeny na odménach s nazvem Coop Membership. Program nabizi svym ¢lenlim penéini odmény za
zpGsobilé nakupy v obchodé nebo na internetu. Clenové ziskavaji 5 % zpét na vyrobky a sluzby znacky
Co-op a dalsi 1 % vénuji na mistni komunitni Ucely dle svého vybéru. Odmény za vriacené penize Ize
vymeénit za budouci nakupy v obchodech Co-op nebo je vyménit za jiné odmény (Coop, 2023).

Kromé penéznich vyhod vérnostni programy c¢asto nabizeji i nepenézni vyhody. Zakaznici v tomto
pripadé ziskavaji vyhody, jako je dfivéjsi pristup k vyprodejim, exkluzivni zboZi nebo prednostni
zdkaznicky servis. Tato varianta vérnostni programu poskytuje zakaznikim vyhody, které pro né
mohou mit vétsi hodnotu nez penézni odmény (Chen et al 2021, s. 5). Nepenézni vyhody ma ve svém
vérnostnim programu napfiklad némecky prodejce parfémU a kosmetiky Douglas, kdy svym ¢leniim
nabizi zdarma osobni kosmetické konzultace, aby zdkaznik ziskal kosmetiku a dalsi produkty, které se
k nému a jeho fyziognomii budou nejlépe hodit jako napf. krémy na oblicej, dle typologie pokozky
(Douglas, 2023).

Hybridni forma vyhod umi kombinovat obé varianty vyhod vyse. Zakaznici obdrzi kombinaci penéznich
a nepenéznich vyhod. Zakaznik mzZe napfiklad ziskat slevu a zadroven predcasny pfistup do sekce
vyprodejd. Tento typ programu umoznuje zdkaznikim kombinovat rGzné vyhody a vybrat si jen ty,
které jsou pro né nejcennéjsi (Ho et al. 2009, s. 9). V Némecku je vyznamnym prikladem vyuziti hybridni
formy vérnostni program Payback. Jednd se o koali¢ni vérnostni program, ktery zahrnuje nékolik
retailovych firem, napfiklad DM, Galeria Kaufhof a Real. Zdkaznici mohou za své nakupy u kteréhokoli
ze zUcastnénych prodejcl ziskat body a ty pak vyménit za slevy nebo odmény. Program je automaticky,
protoze zakaznici jsou do néj zafazeni pfi registraci karty Payback, ale mohou se také rozhodnout z
programu odhlasit, pokud si to preji (Simple Germany, 2023).
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Dalsim z mozZnych kritérii je déleni vérnostnich program( dle dosahu vérnostniho programu. Prvni z
moznosti je vérnostni program pro jednoho obchodnika. Zakaznici v tomto pfipadé mohou ziskdvat a
uplatfiiovat odmény pouze u jednoho konkrétniho obchodnika. Tuto variantu vérnostniho programu
¢asto vyuzivaji malé podniky, které chtéji odménit své zdkazniky za jejich vérnost, ale také velké
retailové firmy (Dorotic et al. 2011, s. 5). Pfikladem vérnostniho programu pro jednoho obchodnika je
napfiklad vérnostni program Genuss+ od némeckého retailové fetézce EDEKA. Tento vérnostni
program se da vyuZit jen u jednoho obchodnika (EDEKA, 2023).

V pripadé, ze nejde o vérnostni program jednotlivych firem, je dalsi z variant vérnostni program pro
vice obchodnik(. Zakaznici ziskavaji a uplatriuji odmény u vice obchodnikd nebo na vice mistech. Tato
forma vérnostniho programu je ¢asto vyuzivana velkymi podniky, které chtéji odménit své zakazniky
za jejich vérnost na vice mistech (Dorotic et al. 2011, s. 10). Némecky vérnostni program
DeutschlandCard je prikladem vérnostniho programu, kde Ize uplatnit odmény u vice obchodnikd.
Zahrnuje vice neZ 300 partnerskych znacek véetné supermarketli, ¢erpacich stanic a internetovych
obchodUl. Zakaznici ziskavaji za nakupy u zucastnénych prodejcli body, které pak mohou vymeénit za
odmény, jako jsou slevy, poukazky a cestovani. V Némecku mad karta DeutschlandCard vice nez 20
miliontd aktivnich ¢lenl (DeutchlandCard, 2023).

Vérnostni programy vyuzivaji i princip partnerskych programd. V tomto pfipadé mohou zakaznici
ziskavat a uplatfiovat odmény u vice obchodnikl nebo na vice mistech prostfednictvim partnerstvi
mezi dvéma nebo vice podniky. Zakaznik mizZe napfiklad ziskdvat odmény v obchodé s potravinami, na
Cerpaci stanici a v kavdrné, a to vSe prostfednictvim jediného vérnostniho programu. Tento typ
programu umoznuje zakaznikim ziskdvat odmény u vice znacek a na vice mistech, coz jim poskytuje
komplexnéjsi a pohodInéjsi zazitek (Lemon a Wangenheim 2009, s. 2). Ve Velké Britanii je program
Nectar partnerskym vérnostnim programem vlastnénym retailovy fetézcem Sainsburry’s, ktery
umoznuje zdkazniklm ziskdvat a vyuZivat body u Fady maloobchodnich partner(, vcetné
supermarketd, internetovych obchodu a cerpacich stanic. Zakaznici mohou ziskavat body za nakupy u
zUcastnénych partnerd a vyménovat je za odmény, jako jsou poukazky, zboZi a cestovani. Program ma
ve Velké Britanii vice nez 18 milion( aktivnich ¢lenl a je jednim z nejvétsich vérnostnich programu
v zemi (Nectar, 2023).

Jednim z dalSich moznych kritérii pfi klasifikaci vérnostnich programu je déleni dle zpGsobu uplatnéni
odmén. V tomto pfipadé Ize rozdélit zpUsoby uplatnéni odmén na okamizité uplatnéni, odlozené
uplatnéni a hybridni uplatnéni.

U okamzitého uplatnéni mohou zakaznici uplatnit své odmény ihned po jejich ziskani. Zakaznik maze
napfiklad vyménit své odmény za slevu na pfisti ndkup (Bombaij a Dekimpe 2020, s. 5).

V situaci, kdy jde o odloZené uplatnéni, zdkaznici musi pockat, aZ ziskaji urcity pocet odmén, aby je
mohli uplatnit, coZ v nékterych pripadech muize vést k mensimu zajmu zédkaznik( o loajalni program,
zejména u téch, ktefi preferuji okamZitou odménu (Bombaij a Dekimpe 2020, s. 12). Napfriklad
zdkaznik mUze potrebovat ziskat 1 000 bodd, nezZ je bude moci uplatnit na slevu 10 K¢.

Dalsi moznosti je kombinovani okamzitého a odloZzeného uplatnéni neboli hybridniho uplatnéni.
V situaci, kdy se odmény uplatiiuji hybridné, mohou zakaznici nékteré odmény uplatnit okamzité,
zatimco u jinych je tfeba ziskat urc¢ity minimalni pocet odmén nez je Ize uplatnit. Tento typ programu
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poskytuje zakaznikiim flexibilitu pfi vybéru zplsobu a ¢asu uplatnéni jejich odmén (Bombaij a Dekimpe
2020, s. 17).

Dalsi z kritérii, které umoznuje segmentaci vérnostnich program(, je napfiklad rozdéleni dle cilové
skupiny, na kterou je vérnostni program zaméren, v€etné obecné spotrebitelské populace, specifickych
zadkaznickych segmentl (napf. studenti, seniofi nebo rodiny) nebo specializovanych trhd (napf.
ekologicky smyslejici spotrebitelé). Toto rozdéleni je dullezZité, protoZe rlizné zakaznické segmenty
mohou mit odliSnou motivaci, chovani a potfeby a vérnostni program, ktery je vhodny pro jeden
segment, nemusi byt Ucinny pro jiny (Dorotic et al. 2014, s. 3). Napftiklad britska retailova firma Boots
se mimo jiné zaméfuje na Zeny, kdy jim nabizi personalizované nabidky a slevy na kosmetické a
zdravotni produkty (Boots, 2023).

Poslednim z uvedenych kritérii, ktera lze na vérnostni programy aplikovat, je klasifikace podle
technologie, kterou vyuZivaji, véetné tradicnich, papirovych program(, programl zaloZenych na
kartach a digitalnich program, které vyuzivaji mobilni nebo online platformy.

Digitalni programy nabizeji fadu vyhod, napfiklad moznost sledovat a analyzovat chovani zdkaznikd,
personalizovat odmény a poskytovat v realném case aktudlni informace o ziskanych a vyuZitych
odmeénach. Rizné technologie mohou byt pro rizné typy programU vice ¢i méné vhodné a mohou
nabizet razné vyhody a vyzvy z hlediska implementace a spravy (Grewal et al. 2018, s. 32—33).

Kazdou z téchto kategorii Ize dale rozdélit na podkategorie a rGzné vérnostni programy mohou
zahrnovat prvky z vice kategorii, navzdjem se kombinovat. Napriklad program zalozeny na bodech
mUze nabizet penéini i nepenéini vyhody a mit moznosti pfimého i nepfimého uplatnéni. Klicové je
porozumét riznym typlm vérnostnich programa a jejich fungovani, aby bylo mozné urcit, ktery z nich
je pro danou firmu a zdkazniky nejvyhodnéjsi.

Vérnostni programy mohou mit mnoho podob a slouzit riznym tGcelim. Pochopenim riznych typologii
a rozdéleni vérnostnich programu si organizace mohou vybrat ten nejlepsi program pro své potreby a
zajistit, aby byl v souladu s jejich celkovou strategii fizeni vztah( se zdkazniky. Cilem kazdého
vérnostniho programu by mélo byt vytvofeni oboustranné vyhodného vztahu mezi organizaci a jejimi
zadkazniky s odménami a pobidkami, které podporuji angazovanost a loajalitu zakaznik.
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1.3 Historicky vyvoj vérnostnich programti

Vérnostni programy se staly nedilnou souéasti modernich marketingovych strategii. Od leteckych mil
az po odmény za vraceni penéz. Podniky napfi¢ odvétvimi vyuZivaji vérnostni programy, aby
motivovaly zdkazniky k ndvratu, opakovanym ndkuplm a v kone¢ném dlsledku k budovani
dlouhodobych vztahli se svou znackou. Vérnostni programy jsou v modernich marketingovych
postupech vsudypritomné a mnoho spolec¢nosti nabizi rizné pobidky k pfildakani a udrzeni zakaznika.
Koncept vérnostnich programt je viak znam jiz po staleti a dikazy o jejich pouZivani sahaji dokonce az
do starovéku, kdy se zminky o tomto konceptu objevuji zejména ve starovékém Egypté, Babylonské
Fisi, starovékém Recku nebo Rimé&. | kdy? se jejich forma a uéel v priib&hu &asu vyvijely, jejich hlavni cil
zUstava stejny: podpofit opakované nakupy a loajalitu zdkaznik(. Lze tedy fici, Ze vyvoj vérnostnich
program v pribéhu historie doklada trvaly vyznam loajality zakaznikd a rozmanité zplsoby, jakymi se
ji podniky a organizace snaZzi péstovat.

Od starovéku az po soucasnost vyuzivaji vérnostni programy podniky, politické subjekty a spolecenské
organizace, aby motivovaly zakazniky, ¢leny a obc¢any k tomu, aby zUstali vérni jejich znacce, véci nebo
komunité. Zkoumanim vyvoje vérnostnich programi lze lIépe pochopit, jakou roli hraly pfi utvareni
chovani zakaznik(, obchodni strategie a spolecenské dynamiky. Vyvoj vérnostnich programd umozriuje
nahlédnout do ménicich se priorit a hodnot spolecnosti a podnikll v pribéhu historie, stejné jako do
jejich snahy udrzet a rozsitit svou zdkaznickou zakladnu.

Ve starovékych spolecnostech se vérnost vztahovala predevsim k politickému nebo spolecenskému
postaveni, nikoli jen k obchodnim transakcim. Nicméné nékteré praktiky ve starovéku odrdzeji formu
vérnostniho programu, ktery odménoval vérnost spolecenskymi a politickymi privilegii. Dnes se
vérnostni programy vyvinuly a staly se nezbytnou soucasti modernich marketingovych strategii, které
nabizeji odmény motivujici zakazniky k ndvratu a opakovanym nakupidm. V mnoha ranych civilizacich
byla loajalita povaZovadna za ctnost a ti, ktefi ji prokazali, byli ¢asto odménovani hmatatelnymi
vyhodami.

Starovéky Egypt je zndmy svou sloZitou spolecenskou hierarchii, na jejimz vrcholu stal faraon. Ti, ktefi
prokazali faraonovi loajalitu, byli odménovani tituly, pddou a dalSimi vysadami (Kemp 2006, s. 31).
Nejloajalnéjsi urednici ve starovékém Egypté ziskdvali zvlastni vysady a pristup na kralovsky dvar
(Kemp 2006, s. 287). Faraon odménoval vérnost také darovanim sperk( a dalSich cennych predmét,
které se mohly predavat z generace na generaci jako symbol vérnosti rodiny (Kemp 2006, s. 293). To
zajistovalo, Ze jednotlivci zGstavali faraonovi a jeho vladé oddani, protoze méli zdjem na udrzeni
statusu quo. Jinou formou vérnostniho programu bylo pouziti Zeton(, kterymi byli odménovani
pracovnici, ktefi projevili oddanost a vérnost své praci (Kemp 2006, s. 302). Tyto Zetony bylo mozné
vymeénit za zboZi nebo sluzby a ¢asto na nich bylo uvedeno jméno pracovnika a mnozstvi odvedené
prace. Tento systém odménovani loajality byl pro zaméstnavatele zplUsobem, jak motivovat své
pracovniky a zvysit produktivitu. Dlkazy o této praxi lze nalézt ve staroegyptskych hrobkach, kde byly
Zetony pohtbivany s pracovniky jako symbol jejich oddanosti (Kemp 2006, s. 176).

Babylonska fise, kterd vzkvétala v 18. az 6. stoleti pt. n. |. v oblasti Mezopotamie, je dalsi civilizaci, ktera
méla systém vérnostnich program. Babyloriané byli zndmi svymi pokrocilymi obchodnimi
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praktikami a vyvinuli systém uvér(, ktery byl zaloZen na dlvére a povésti. K zaznamenavani transakci
pouzivali také hlinéné tabulky, které jim umoznovaly sledovat ndakupy a dluhy svych zakaznikl. Kromé
avérd a zaznam( méli Babylonané i systém odmén a pobidek (Dalley 2021, s. 20-21).

Vérnostni systém Babylonan( byl zaloZzen na principu reciprocity, coZz je myslenka, Ze lidé s vétsi
pravdépodobnosti udélaji néco pro nékoho jiného, pokud pro né tento clovék néco udélal v minulosti.
Nabizenim odmén a pobidek svym poddanym dokazali Babyloriané vybudovat divéru a dobrou vdli,
coz nasledné vedlo ke zvySeni loajality a stability (Dalley 2021, s. 25).

Dalsi formou bylo vyuZiti vérnostnich programi k odménovani obéanu za jejich vérnost viadnouci tridé.
Chammurapiho zadkonik, jeden z nejstarsich pravnich kodex( v déjinach, popisuje rdzna privilegia a
tresty na zakladé spolecenského postaveni a loajality vici krdli. Napriklad obcané, ktefi prokazali
loajalitu krali, ziskali zvlastni vysady, jako je osvobozeni od dani a vojenské sluzby. To motivovalo
jednotlivce, aby zlstali vérni kréli a jeho vladé, protoZe ze své vérnosti méli prospéch (Dalley 2021, s.
3).

Ve starovékém Recku se programy vérnosti pouzivaly k odméfnovani atletld za jejich oddanost
méstskému statu. Nejznaméjsim prikladem jsou olympijské hry, kde byli vitézové odménovani
olivovymi vénci, jidlem zdarma a dalS$imi poctami. Tyto odmény byly nejen uznanim sportovnich
Uspéch, ale také zplisobem, jak podpofit loajalitu k méstskému statu (Binner, 2021).

Dal$im vyuZitim vérnostniho principu ve starovékém Recku bylo odmériovéni obéand, ktefi prispéli k
blahobytu svého méstského statu. Tento systém byl zndm jako "liturgie" a zahrnoval bohaté obcany,
kteti platili za projekty verejnych praci nebo slavnosti. Ti, kteti pfispéli nejvice, byli odménéni vetejnymi
poctami, v€etné prdva nechat své jméno vypsat na verejné pamadtniky. Tento systém odménovani
loajality byl zplsobem, jak povzbudit obéany, aby pfrispivali k vefejnému blahu, a budovat pocit
obcanské hrdosti (Weaverdyck a Fabian 2021, s. 344).

Ve starovékém Recku se vérnostni systém vyuzival také jako prostiedek k budovani loajality zdkaznikd
a podpore opakovanych obchod(. Zejména v feckém méstském staté Athény existoval systém Zetond,
které slouZily k odménovani zakaznikd za jejich vérnost uréitym obchodnikdim a Zivnostnik(im. Zetony
pak bylo mozné vymeénit za zboZi v obchodé obchodnika. Tento systém vérnostnich Zetonl byl hojné
pouzivan v Athénach v 5. stoleti pf. n. |. (Gkikaki, Crisa, Rowan 2019, s. 127)

Olovéné Zetony byly ¢asto opatfeny symbolem nebo obrazkem, ktery predstavoval obchodnikovo
femeslo nebo profesi, takze byly zaroven dekorativni i informativni. PouZivaly se také jako forma
vstupenek na slavnosti nebo do méstskych 1azni. Pokud chtél mit ¢lovék pfistup k nékterym
spolecenskym uddlostem, bylo potfeba vlastnictvi olovéného Zetonu (Gkikaki, Crisa, Rowan 2019, s.
131-135).

Systém olovénych zeton( ve starovékém Recku byl do znaéné miry zaloZen na diivéie a dobré povésti,
pficemz obchodnici se spoléhali na své dobré jméno a loajalitu svych zdkaznik(, aby podpofili obchod.
Tento systém byl velmi G¢inny pfi budovani dlouhodobych vztah( se zakazniky a podpofe opakovanych
obchodi a byl hojné vyuZivan v celém feckém svété (Lashley, Lynch a Morrison 2007, s. 29-30).
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Starovéky Rim je dal$im prikladem spoleénosti, kterd vyuzivala vérnostni programy k odmémnovani
obéan(i za jejich loajalitu. Rimska Fise méla slozity systém odmén a privilegii pro loajalni ob¢any, véetné
vojenskych poct, verejnych urad( a pristupu na cisarsky dv(r. Cisaf také udéloval loajalnim poddanym
obcanstvi, které bylo ve starovékém Rimé vysoce cenéno. Tento zplsob byl zndm jako "vojensky
diplom" a byl to zplisob, jak povzbudit vojaky, aby zlstali vérni fisi a slouZili del$i dobu. Vojensky diplom
byl velmi Zadanou odménou a mnozi vojaci slouZili celé roky v nadéji, Ze ho ziskaji.

Rimsti vojaci, ktefi slouzili ve své legii 25 a vice let, ziskavali ob¢anstvi, pdidu a daldi vysady. Tento
systém nejenze pomahal udrZzet zkuSené vojaky, ale také poskytoval cestu ke spole¢enské mobilité
(Lavan 2019, s. 2-5).

Jak se ekonomiky rozristaly a stavaly se sloZitéjsimi, zaCaly vérnostni programy nabyvat novych forem.
Ve stfedovéké Evropé vyuzivaly cechy vérnostni programy, aby motivovaly zakazniky k nakupu zbozi
od svych ¢len(. Samotné clenstvi v cechu bylo vysoce cenéno a ¢lenové cechu méli fadu vyhod, véetné
pfistupu ke specializovanému Skoleni, slev na zbozZi a sluzby a ochrany pfed konkurenci. Cechy také
pouzivaly rdzné vérnostni strategie, aby prildkaly a udrzely si ¢leny. Casto napfiiklad poradaly
spolecenské akce, poskytovaly financni pomoc ¢lenim v nouzi a nabizely specializované skoleni a
vzdélavani, které pomahalo ¢lenlim zlepsit jejich dovednosti a postoupit v kariéfe. Koncept cechll se
ve stfedovéku rozsitil po celé Evropé a ve 14. stoleti existovaly na celém kontinentu tisice cechl. K
nejznameé;jsim cechlm patfily cechy v Anglii, hanzovni spolek v Némecku nebo cechy v italské Florencii.
Pro samotného zakaznika mél cech zarucovat jistotu kvality a spravedlivych cen. To pomohlo vytvofit
dlvéru mezi cechem a zdkaznikem, podpofit loajalitu a opakované obchody, i kdyZ ne vidy se cechlim
dafilo udrzovat konzistentni kvalitu zbozi vyrobeného u jednotlivych ¢lent (Ogilvie 2014, s. 173-175).

Princip Zetonl se objevuje i na konci 18. stoleti, kdy maloobchodnici davali zakaznikiim médéné
Zetony, které bylo mozné vyménit za zboZi nebo sluzby. Tyto Zetony slouZily k evidenci nakupi
zadkaznik(l a k motivaci k opakovanym nakupam. Pfikladem je napftiklad obchod ze Sudbury, ve staté
New Hampshire, ktery jiz v roce 1793 nabizel svym zdkaznikiim Zetony, které bylo mozné vyménit za
zboZi nebo slevy pfi nasledujicich nakupech. V 19. stoleti se v USA objevuje dalSich nékolik prikladl
vyuziti médénych, mosaznych nebo hlinikovych Zeton( se znackou obchodnika. Naptiklad spole¢nost
Robinson & Ballou Grocers z roku 1863 nabizela svym zdkaznik( takové Zetony (Nagle 1971, s. 7).

V 50. letech 19. stoleti spustila spole¢nost B. T. Babbitt, Inc. propagaéni program zaloZeny na
vystiihavani znacek ze svych oballl zbozi, jakym bylo napfiklad mydlo, prasek do peciva a dalsi. Tyto
vystfizky bylo moZné ndasledné vyménit za barevné litografie a pozdéji i jiné formy odmény. Bylo
potfeba vystFizky zaslat na adresu spole¢nosti. Slo tedy o korespondenéni program. Firma nasledné
zaslala odménu zédkaznikovi postou (Jones a Tadajewski 2016, s. 214).
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S rozvojem obchodu se vérnostni programy vice zamérily na obchodni transakce. Jeden z prvnich
formalnich vérnostnich programu spustila spole¢nost Sperry & Hutchinson Company (S&H) v roce
1896. Spolecnost S&H zavedla program "Green Stamps", ktery umoznioval zdkaznikiim sbirat zelené
znamky pfi ndakupu a vymeénovat je za vyrobky z katalogu, jako napf. domaci potreby, hracky a dalsi
vyrobky. Program byl velmi Uspésny a v 60. letech 20. stoleti sbiralo zelené znamky vice nez 80 %
americkych domdcnosti (Greenstampsforgood, 2023).

V poloviné 20. stoleti zadaly letecké spolecnosti nabizet vérnostni programy jako zplsob odmériovani
a motivace svych zdkaznikl. Tyto programy umoznovaly zakaznikim ziskdvat mile za kazdy
uskutecnény let, které pak bylo moziné vyménit za bezplatné lety nebo upgrade. Tento koncept
odménovani zakaznikd za jejich vérnost se rychle rozsitil i do dalSich odvétvi a spolecnosti vydavajici
kreditni karty a hotelové fetézce zacaly nabizet své vlastni programy odmén.

Ve Spojenych statech byl prvni moderni vérnostni program vytvoren spolecnosti American Airlines v
roce 1981, kterd odménovala vérné zdkazniky bezplatnymi lety a upgrady. Program AAdvantage
spole¢nosti American Airlines umoznoval zakaznikim ziskavat mile za své lety a uplatnit je pfi
budoucich cestach (Araujo a Kjellberg 2015, s. 71-73).

Ostatni letecké spolecnosti je rychle nasledovaly s vlastnimi programy, véetné MileagePlus spole¢nosti
United Airlines a SkyMiles spolecnosti Delta Air Lines. V ndasledujicich desetiletich se vérnostni
programy stale ¢astéji objevovaly u podnik( v nejriiznéjsich odvétvich.

V druhé poloviné 20. stoleti se vérnostni programy zacaly pouzivat také v maloobchodé. V 50. letech
20. stoleti predstavil retézec supermarketll Kroger svou kartu Kroger Plus Card, kterd zédkaznikiim
umoziiovala ziskavat slevy na ndkupy. V 80. letech 20. stoleti spustil Fetézec lékaren CVS program
ExtraCare, ktery zakaznik(m nabizel slevy a dalsi pobidky za jejich nakupy.

Uspéch téchto programi vedl v 80. a 90. letech 20. stoleti k jejich $irokému rozsiteni v rGznych
odvétvich. Prvni programy vsak byly ¢asto kritizovany za to, Ze jsou pfilis sloZité a pro zakazniky obtizné
pouzitelné.

V 90. letech 20. stoleti se koncept vérnostnich programu stal stdle popularnéjsim a zacal se rychle
rozvijet. Jednou z hlavnich zmén byl pfechod od jednoduchych bodovych program( ke slozitéjsim a
propracovanéjsim systémim. Spolecnosti zacaly zavadét stupriovité systémy, které odménovaly
zdkazniky na zakladé urovné jejich vydaji nebo angaZzovanosti. Tento pfistup umoznil spole¢nostem
motivovat zakazniky k vétsi Utraté a zaroven poskytovat vétsi vyhody svym nejcennéjSim zakazniklim.
Dalsim vyznamnym vyvojem v 90. letech bylo zavedeni koali¢nich vérnostnich programi. Tyto
programy umoznovaly zadkazniklim ziskdvat a vyuZivat body v siti zi¢astnénych spolec¢nosti. Prvnim
vyznamnym koali¢nim programem byl Air Miles, ktery byl spustén v Kanadé v roce 1992. Tento
program umoznoval zakaznikim ziskavat body za nakupy u rliznych zi¢astnénych prodejcl a nasledné
tyto body vymeénit za letenky, zboZi nebo jiné odmény (Nerdwallet, 2023).

Koncem 90. let 20. stoleti zacaly vérnostni programy do svych nabidek zapojovat technologie. To
zahrnovalo vyuzZivani Udaji o zdkaznicich k personalizaci odmén a nabidek a také zavedeni digitalnich
odmén, jako jsou elektronické darkové karty a mobilni kupony. Internet také umoznil spole¢nostem
komunikovat pfimo se zakazniky a sledovat jejich chovani a vzorce utrdceni v redlném case.
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Celkové byla 90. léta 20. stoleti pro vérnostni programy obdobim vyznamného rlstu a inovaci.
Spoleénosti si zacaly uvédomovat potencidl téchto programi pro zvySovani loajality zédkaznikl a
generovani prijma, a proto vyrazné investovaly do vyvoje sofistikovanéjsich a efektivnéjsich program.

V Japonsku se vérnostni programy vyuZivaji jedine¢nym zplsobem. Japonsky koncept "omotenasi", coz
znamena pohostinnost nebo sluzby zakaznikdim, byl aplikovan na vérnostni programy. Spolec¢nosti
nabizeji clenim svych vérnostnich programu exkluzivni vyhody a slevy, napfiklad soukromé nakupni
akce a individualni sluzby. Omotenasi je japonsky termin, ktery oznacuje tradi¢ni japonskou kulturu
pohostinstvi a sluzeb zdkaznikim. V kontextu vérnostnich program( se omotenasi ¢asto pouZiva k
popisu personalizovanych a pozornych sluzeb, které se japonské spolecnosti snazi poskytovat svym
vérnym zakaznik(m (Sheth, Jain a Ambika 2020, s. 6).

Mnoho japonskych vérnostnich program zahrnuje omotenasi do svého designu a fungovani. Nékteré
programy napfiklad nabizeji personalizovana doporuceni a propagacni akce na zakladé historie nakupt
zadkaznika v minulosti, zatimco jiné nabizeji exkluzivni akce a zazitky, které jsou dostupné pouze vérnym
zdkaznikm. Prikladem mUzZe byt spolecnost Lexus, kterd princip omotenasi propaguje (DMA, 2023).
Jednim z nejznaméjsich prikladd omotenasi v japonskych vérnostnich programech je ANA Mileage
Club, co? je vérnostni program spolecnosti All Nippon Airways. Program nabizi svym ¢lendim tadu
vyhod, véetné prednostniho nastupu do letadla, pfistupu do letistnich salonk( a exkluzivnich
propagacnich akci. Kromé toho program nabizi také personalizovand doporuceni a tipy na cesty na
zakladé cestovni historie a preferenci zdkaznika (Nerdwallet, 2022).

V moderni dobé se vérnostni programy staly nedilnou soucdsti marketingovych strategii mnoha
podnikl. Vyvinuly se od jednoduchych znamkovych programl aZ po sloZité bodové systémy s
odménami od vyrobk(d zdarma az po exkluzivni zaZitky. Rozvoj technologii a internetu v 90. letech 20.
stoleti umoznil vytvofit propracovanéjsi a personalizovanéjsi vérnostni programy. Maloobchodnici
zacali vyuzivat analyzu dat a nastroje pro fizeni vztah( se zdkazniky ke sledovani chovani zakaznika a
prizplsobovani vérnostnich odmén jednotlivym zdkaznikdm.

Mnoho podnik{l nyni nabizi personalizované slevy, exkluzivni pfistup k akcim a produktdim a dalsi
odmeény, které jsou pfizplsobeny individudlnim preferencim zakaznikd. Tyto programy se staly natolik
popularnimi, Ze mnoho zakaznikl si vybird misto ndkupu podle odmén, které mohou ziskat. Kromé
toho nastup digitalnich technologii zplsobil v odvétvi vérnostnich program revoluci. Mobilni aplikace
a digitalni penézenky usnadnily zakaznikim sledovani jejich odmén a jejich uplatnéni na cestach.
Podniky také zacaly vyuZivat socialni média a dalsi digitalni kandly k navazani kontaktu se zakazniky a
propagaci svych vérnostnich program. To umoznuje podnikdim budovat pevnéjsi vztahy se zakazniky
a podporovat opakované nakupy, coz v kone¢ném dusledku vede ke zvyseni prijm{ a rlstu.
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1.4 Aktudlni trendy vérnostnich programu

Vérnostni programy v mobilnich aplikacich se stavaji stale oblibenéjsim zplsobem, jak mohou retailové
firmy navazat kontakt se zdkazniky a zvysit loajalitu ke znacce. Diky Sirokému rozsifeni chytrych
telefonl a mobilnich zafizeni dokazou firmy oslovit zakazniky kdykoli a kdekoli a personalizovat jejich
nakupni zazitky ve vétsi mite nez kdykoli predtim (Agarwal et al. 2020, s. 4). Vérnostni programy
integrované do mobilnich aplikaci umoZnuji podnikim nabizet cilenéjsi odmény a propagacni akce,
komunikovat se zakazniky v redlném case a shromazdovat cenné Udaje o chovani a preferencich
zédkaznik(. V dusledku toho se tyto programy stavaji nezbytnou soucasti marketingovych strategii
mnoha retailovych firem. Soucasné trendy ve vérnostnich programech v sobé tedy odrazeji ménici se
ocekavani zakaznikl a potfebu personalizovanéjsich a poutavéjsich zazitkd, které jsou pfizplsobeny
jejich potfebam a preferencim (leva, Ziliani 2017, s. 204—205). Zakaznici v soucasnosti ocekavaji vice
nez jen slevy a kupony. Prijetim téchto trendd a osvojenim novych technologii mohou podniky svym
zdkaznikdm nabidnout poutavéjsi, pohodInéjsi a pfinosnéjsi zazitky, ¢imz zvysuji moZnost udrzeni a
ziskani novych zakaznik( a rast prijmQ. Tim, Ze budou firmy drZet krok s trendy, mohou vytvaret
vérnostni programy, které jsou pro zakazniky poutavé, bezpecné, spolecensky odpovédné a pohodiné
(Agarwal et al. 2020, s. 2).

Personalizace odmén a zazitkl je v poslednich letech hlavnim trendem v oblasti vérnostnich programu
pro mobilni aplikace v retailu. Retailové firmy vyuZivaji zdkaznicka data a nové technologie k tomu, aby
svym zakaznikim nabizeli odmény a zazitky vice Sité na miru. Ukazuje se, Ze tento pristup zvysuje
angaZzovanost, spokojenost a vérnost zakaznikd (Tong, Luo a Xu 2020, s. 1-3).

Jednim z prikladl personalizace ve vérnostnich programech je vyuZziti idajl o historii nakupl k nabidce
odmén na miru. Retailové firmy jako némecké Zalando nebo americka sit kosmetickych prodejen Ulta
Beauty, nabizeji vérnostni programy, které vyuZivaji historii nakupld k nabidce personalizovanych
doporuceni produktd a odmén. Program Zalando plus nabizi zdkaznik(im personalizovana doporuceni
produktl na zakladé jejich nakupni historie a preferenci, zatimco program Ultamate Rewards
spolecnosti Ulta nabizi pfizplisobené odmény na zakladé nakupni historie a Urovné clenstvi zakaznik(
(Zalando, 2023) a (Ulta, 2023).

Castym trendem u mobilnich vérnostnich aplikaci je vyuZivani mobilnich aplikaci k nabizenf
propagacnich akci a odmén na zdkladé polohy. Spolecnost Starbucks, vyuzivd mobilni aplikaci k
nabizeni personalizovanych propagacnich akci a odmén, kdyZ se zakaznici nachazeji v blizkosti fyzické
prodejny (Bernritter, Ketelaar a Sotgiu 2021, s. 1-2)

Prikladem mobilni aplikace vyuzivajici princip polohy, je také spolecnost Uber, kdy jeji aplikace Uber
eats umoznuje, aby si zdkaznik mohl objednat kdvu napf. ze Starbucks, ktera je zaroven ptipravena na
prodejné v okoli trasy vedouci k zakaznikovi, ktery si kavu objednal. Zakaznik tak sdili svou polohu
s aplikaci Uber Eats, ktera umi vyhodnotit nejblizsi misto pro fidice a zaroven v redlném Case zakaznik
vidi, jak dlouho bude samotny proces dovazky trvat. Je zde patrné partnerstvi mezi jednotlivymi
firmami. Aby systém fungoval, Uber Eats ma prehled o vytiZenosti jednotlivych kavaren a nabidne
zadkaznikovi tu nejoptimalné;jsi variantu. Tento personalizovany ptistup k lokacim
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jednotlivych prodejen nejenZe zvySuje ndavstévnost prodejen, ale také v prvni fadé zvysuje zisk
spolec¢nosti Uber (Starbucks, 2019).

Gamifikace a interaktivni zaZitky jsou dalsi strategii retailer(i, jak zvysit angaZovanost a loajalitu
zakaznikd prostfednictvim mobilnich vérnostnich program(. Pridanim hernich prvk( a interaktivnich
funkci do svych vérnostnich programd mohou retailové retézce vytvaret pro své zakazniky
zapamatovatelnéjsi a zabavnéjsi zazitky.

Prikladem gamifikace ve vérnostnich programech je napfiklad vérnostni program americké spolecnosti
Nike zaméfeny mimo jiné na jedince, vyuZzivajici nositelnou elektroniku této spole¢nosti. Propojuje se
zde bézecka aplikace Nike+ a samotny vérnostni program firmy Nike. Jakmile se zdkaznik stane ¢lenem
vérnostniho programu, ziskava moznost ziskdvat bonusové body v ¢asové omezenych vyzvach, které
je mozné proménit za konkrétni vyhody v prodejnach Nike. Vyzvy se lisi a mohou mit formu extra bodd
za ubéhnuté kilometry, recenze na jednotlivé vyrobky nebo za jinou pohybovou aktivitu jakou jsou
napf. charitativni béhy, popt. aplikace umoznuje zhlédnuti tréninkovych programi oficialnich Nike
trenér(, ktefi motivuji zdkaznika k dalsSimu pohybu (Nike, 2023).

Dalsim prikladem vyuziti mobilnich aplikaci, které pracuji s principem gamifikace je americkd
spolecnost Target, kterd v Americe nabizela svym zédkazniktim Aplikaci Holiday Wish umozZnujici détem
vytvaret seznamy vanocnich prani a posilat je Santovi. Aplikaci si stahlo témér 75 000 uZivatell, ktefi
vytvofili vice nez 100 000 seznamU prani a 9 200 novych uc¢tl na webu Target.com. Béhem Sesti tydna
po spusténi aplikace bylo na seznamy prani hostl spole¢nosti Target pfidano témér 1,7 milionu poloZzek
s potenciadlem prodeje ve vysi 92,3 milionu USD (Gamewheel, 2016).

Integrace fesSeni s moznostmi mobilnich plateb a mobilnimi penézenkami se v poslednich letech hojné
objevuje ve vérnostnich programech retailovych retézcl. Diky tomu, Ze zakaznici mohou pfi nakupech
a ziskavani vérnostnich bodl vyuZivat mobilni platebni moznosti, jako je Apple Pay, Google Pay nebo
Samsung Pay, mohou retaily zefektivnit proces placeni a nabidnout plynulejsi ndkupni zazitek.
Prikladem integrace s moznostmi mobilnich plateb je partnerstvi mezi spoleénostmi Starbucks a Chase
Pay. Zakaznik ziska platebni kartu Visa firmy Chase pay s ndzvem Starbucks rewards, kterou Ize pfenést
do virtualni podoby a pouzivat pro platby napf. pfes Google pay. Za kazdy nakup se zakaznikovi pfipiSou
body nebo jiné vyhody pfimo do vérnostniho programu firmy Starbucks. Tato integrace nejen
zjednodusuje proces placeni, ale také nabizi zdkaznikim pohodli pfi ziskavani a vyuzivani odmén
prostfednictvim jejich mobilni penéZzenky (Chase, 2018).

Tesco, britsky nadndrodni retailovy fetézec potravin a smiSeného zbozi, integrovalo sviij vérnostni
program Tesco Clubcard s mobilni platebni aplikaci Tesco Pay+. Tato integrace umoziiuje zdkazniklm
propojit jejich kartu Clubcard s aplikaci Pay+, coZ jim umoznuje ziskavat a uplatriovat body Clubcard
prostfednictvim mobilnich plateb v obchodech Tesco. Kromé toho, Ze integrace zjednodusuje proces
placeni, nabizi zdkaznikim rychlejsi a pohodInéjsi zplisob ziskavani a uplatnéni odmén. Pomoci
aplikace Pay+ mohou zékaznici také sledovat stav svych bodd Clubcard a dostavat personalizované
nabidky a propagacni akce na zakladé svého nakupniho chovani. S Tesco Pay+ mohou zakaznici shirat
své obvyklé Clubcard body v obchodé a také ziskavat extra body za pohonné hmoty Tesco, pficemz za
kazdou utracenou libru Ize ziskat jeden bod (obvykle 1 bod za kazdou utracenou libru). Kromé toho
mohou zakaznici shirat body i mimo Tesco, a to jeden bod za kaZzdych 8 liber utracenych kdekoli mimo
Tesco, kde pfijimaji debetni karty Visa. Prvni tfi mésice po otevieni Uctu s debetni kartou Clubcard Pay+
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mohou zdkaznici v Tescu ziskat také dvojnasobek bod(l. Tesco Pay+ také umozZniuje zakaznikim dobijet
svUj Ucet z jakéhokoli britského bankovniho Gctu a sledovat své vydaje, aby se zabranilo nadmérnému
utrdceni. Zakaznici mohou zacit Setfit zaokrouhlovanim svych vydajl na libry a vice, pokud si to preji.
S pouzivanim karty navic nejsou spojeny zadné mésicni poplatky, protoze zdkaznici mohou jednoduse
presouvat penize na svij Ucet a utracet (Tescobank, 2023).

Kohl's je americky fetézec obchodnich dom{, ktery nabizi Sirokou skalu zboZzi, véetné obleceni, obuvi,
bytovych doplikl, nabytku, elektroniky a kosmetickych vyrobk(. Spolecnosti Kohl's a Apple Pay
uzavrely partnerstvi, které uZivatelim umoznilo platit kartou Kohl's Charge a zaroven ziskavat body
vérnostniho programu Yes2You Rewards, coz umoznilo kombinovat platby kartou v obchodé a odmény
v ramci jedné transakce (Appleinsider, 2016).

Vyuziti kombinace socidlnich médii a odmén za doporucéeni nabizi dalsi princip vyuzivany ve
vérnostnich programech retailovych firem. VyuzZitim sily socidlnich médii mohou retailové firmy oslovit
Sirsi publikum a prostrednictvim odmén za doporuceni podpofit zapojeni a vérnost zakaznika.
Prikladem tohoto trendu je partnerstvi mezi spolecnosti Target a socialni medialni platformou
Pinterest. Program "Target Inner Circle" spole¢nosti Target nabizi vybranym zakaznik(im v¢asny pfistup
k novym produktiim a akcim vyménou za sdileni jejich zkuSenosti na socialnich sitich, zejména na
Pinterestu. Program umoziuje spolecnosti Target vyuzit pocetné a angazované publikum na Pinterestu
a vyvolat rozruch a nadseni kolem novych produkt(i (Marketingdive, 2017).

Spoleénost Rewe ve spolupraci s Instagramem spustila asistenta pro Uspory, ktery uZivatelim pomaha
hledat nabidky a kupony. Cilem supermarketu je pomoci zakaznik(im sledovat specialni nabidky, slevy
a akce. Asistent pro spofeni zakazniky provazi komunikaci a nabizi Fadu moZnosti, od spofeni az po
kontaktovani zdkaznického servisu. K asistentovi lze pfistupovat prostfednictvim Instagramu
klepnutim na moznost spoficiho asistenta na instagramovém profilu Rewe. Pfechod spolecnosti Rewe
k digitalni budoucnosti je soucasti jejiho zdvazku uspokojovat potieby spotiebitelll v dobé vysoké
inflace a rostoucich nakladd na energie (Giga, 2022).

Spole¢nost Sephora spolupracuje se spolecnosti CashStar, prodejcem nabizejicim personalizované
digitalni a fyzické darkové karty, aby motivovala své pfiznivce socidlnich médii prostfednictvim reseni,
které umoznuje spolecnosti Sephora udélovat darkové karty pfimo prostfednictvim platforem
socidlnich médii. Pomoci feseni CashStar mize Sephora okamzité sdilet darkové karty na jakékoli
platformé socidlnich médii, aniz by zakaznik musel prejit k e-mailu nebo telefonu. Sephora muze sdilet
egift karty vérnym zdkaznikm nebo tém, ktefi méli potize se zadkaznickym servisem, ¢imZ se snazi
vylepsit tim zdkaznickou zkusenost. Sephora muize také sledovat Udaje a miru vyuZiti darkovych karet,
coZ umoznuje vylepSeni strategie zdkaznického servisu. Partnerstvi umozZiiuje spole¢nosti Sephora
zvysit angaZovanost, ziskavani novych a udrZeni stavajicich zdkaznik(l. Re$eni také umoZfiuje firmé
Sephora platit pouze za uplatnéné darkové karty, coz snizuje vedlejsi naklady (Retaildive, 2017).
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Stadle modernim trendem ve vérnostnich programech retailovych rfetézcl je zavadéni stupnovitych
vérnostnich program(. V tomto typu programu zadkaznici ziskavaji odmény na zdkladé urovné své
angaZzovanosti a vydajll, pricemz vyssi Urovné odemykaji hodnotnéjsi odmény a vyhody.

Spole¢nost Kroger, jeden z nejvétsich fetézcl supermarketli v USA vyuziva placeny predplatitelsky
program Boost, ktery je dopliikem bezplatného vérnostniho programu Kroger Plus. Program nabizi dvé
urovné clenstvi s cenou 59,99 nebo 99,99 americkych dolarl roéné s vyhodami, jakymi jsou rychlé
doruceni a dvojnasobek bodu za natankované palivo (Chainstoreage, 2021).

Spoleénost Nordstrom, fetézec luxusnich obchodnich domU ve Spojenych statech, je dalsim pfikladem
stupriovitého vérnostniho programu, v némz jsou zdkaznik(im nabizeny rostouci odmény v zavislosti
na jejich Utratach. Vérnostni program Nordy club umoziiuje zakaznik(im dosahnout tfi rznych Urovni:
Insider, Influencer a Ambassador, které se lisi velikosti exkluzivnich nabidek a vyhod (Nordstrom,
2023).

Progresivni profilovani pro Uplnéjsi profily zakaznik( je jednim z modernich principl ve vérnostnich
programech retailovych retézcl. Progresivni profilovani je marketingova strategie, kterd zahrnuje
postupné shromazdovani informaci o zakaznicich, ktefi s firmou spolupracuji v pribéhu ¢asu, namisto
toho, aby byly vSechny informace pozadovany najednou. Tato metoda pomaha snizit tfeni a
obtéZovani zakaznikl a umoznuje spoleénostem cilit na zakazniky relevantnéjsi obsah a nabidky.
Postupné profilovani napomaha segmentaci, kterd je klicova pro personalizaci a mlze zlepsit loajalitu
zdkaznikl, protoZe umozniuje spoleénostem prizplsobovat se a ménit se spolu se zdkazniky. K
osvédcenym postuplm patfi rozvrieni otazek, jejich rozloZzeni do vice kontakt(, zacatek obecnych
otazek a postupné zpresnovani a pouZivani kontextové relevantnich otazek (Hannig 2021, s. 72-74).
Sephora, retail s kosmetikou, vyuzivd vérnostni program k vytvoreni personalizovaného zazitku z
nakupovani pro své zdkazniky, coz vede k navazani dlouhodobych vztahd s nakupujicimi. Sephora ma
svUj vlastni doporucovaci algoritmus, ktery dokaze na zakladé ziskanych dat doporudit zakazniklim
ideadlni produkty. Unikdtnost tohoto feSeni spocdivd ve vyuziti prediktivni analyzy a také
personalizovanych kviz. Dohromady tim ziskdva uZivatel lepsi zaZitek z nakupovani. Kromé toho
Sephora pfizplsobuje sva sdéleni jednotlivym vérnostnim stupfiim a umoznuje zdkazniklim vénovat
body programu preferovanym charitativnim organizacim, které jsou v souladu s hodnotami znacky.
Tento pfistup, zndmy jako progresivni profilovani, odliSuje spolecnost Sephora od konkurence a
zlepsuje zakazniklm zazitek z nakupovani (Sailthru, 2022).

Novym a do budoucna patrné klicovym trendem je vyuZiti umélé inteligence (Al) a strojového vidéni
pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti. Umélou inteligenci a strojové vidéni Ize vyuZzit k analyze chovdni a
preferenci zakaznikl s cilem personifikovanych nabidek. Uméld inteligence umoznuje vylepsit vztah se
zdkazniky, zvySovat jejich dlvéru, angaZovanost a loajalitu prostfednictvim vytvareni, sifeni a
uplatiiovani znalosti (Yau, Saad a Chong 2021, s. 7-10). Vysledky Al vsak mohou byt mirnény
marketingovymi, technologickymi a provoznimi prvky. Pro zlepseni prodeje se firmy musi soustiedit
na uréeni vhodné kombinace typl odmén a nacasovani a zaroven se vyhnout informaénimu zahlceni.
Firmy tedy mohou vyrazné zlepsit své marketingové vysledky vyuZitim Al (Kumar et al. 2019, s. 15-16)
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Pfikladem tohoto trendu miZe byt vérnostni program H&M, ktery vyuziva algoritmy strojového uceni
k analyze dat zakaznik(l a poskytovani personalizovanych doporuceni. Program shromazduje Gdaje o
historii nakupl zakaznikd, jejich chovani pfi prohlizeni webu a aktivité na socidlnich sitich a na zakladé
téchto informaci vytvari personalizované navrhy obleceni pro zakazniky. Analyzuje tedy potfeby
zdkaznikd a ndkupni vzorce pomoci velkych dat. Kromé historie nakupl zkouma také udaje z
vérnostnich karet, pfispévky na blozich a vyhleddvace. H&M také vyuzivd umélou inteligenci, aby do
roku 2040 dosadhla hodnotového fetézce s pozitivnim vlivem na klima a optimalizovala svij
dodavatelsky fetézec. Spolecnost napt. vyuzila lokalizované algoritmy umélé inteligence ke studiu
stylovych preferenci zakaznic v prodejné ve Stockholmu, na zakladé téchto poznatki ze studie upravila
skladové zasoby a pridala kavarnu, coz vedlo k vyraznému zlepseni prodeje (Analyticsindiamag, 2021).
Vérnostni program Macy's, amerického fetézce obchodnich dom(, je dalsi, ktery vyuZiva také
technologii strojového vidéni ke zlepSeni zazZitku z nakupovani. V reakci na dopad elektronického
obchodovéni na tradiéni retail vyuziva spole¢nost Macy's analyzu dat, aby zlepsila své vicekanalové
sluzby zédkazniklm a sniZila naklady. Spolecnost vyuziva virtualni agenty pohanéné umélou inteligenci,
prediktivni analytiku a cloudovou spravu dat ke zlepseni sluZzeb zakaznik(m, zvySeni Utrat zakaznik( a
optimalizaci skladovych operaci. Spoleénost Macy's také vytvofila interni tym, ktery provadi analyzu
dat a experimentuje s cilem zlepsit rozhodovaci procesy a zakaznickou zkusenost (HBS Digital Iniciative,
2020).

Dal$im trendem v oblasti vérnostnich programi pro retailové fetézce souvisejicim do jistém miry
s gamifikaci je vyuZivani rozsifené reality (AR), ktera zakaznikim poskytuje pohlcujici zazitky. AR
umoziuje zakaznikim komunikovat s produkty ve virtualnim prostoru, coz prinasi poutavy a jedinecny
zazitek z nakupovani. Prikladem tohoto trendu muzZe byt program Sephora Virtual Artist. Program
vyuziva technologii AR, ktera zakazniklim umoznuje vyzkouset si liceni virtualné pomoci kamery jejich
chytrého telefonu. Zakaznici mohou experimentovat s rdznymi odstiny a produkty a aplikace jim
poskytuje doporuceni na zakladé jejich preferenci a predchozich nakupt (Sephora, 2023).

Spolec¢nost IKEA vyuzivd AR ve své aplikaci s ndazvem IKEA Place, kterd zakaznikim umozZniuje
prohlédnout si, jak by ndbytek vypadal v jejich domovech. Aplikace vyuZivd technologii ARKit
spolecnosti Apple a je vytvotfena na miru, takZze uZivatelim nabizi 98% presnost pfi Skalovani vyrobkd
podle rozmérQ mistnosti. UZivatelé si mohou vybrat z fady vyrobkd IKEA, které odpovidaji jejich
velikosti a designu, a experimentovat s tim, jak by se hodily do jejich obytnych prostor. Aplikace také
umoznuje uzivatellm sdilet obrazky a videa svych virtudlnich navrha pokoja s prateli a nakupovat
vyrobky pfimo z webovych stranek IKEA (IKEA, 2017).

Inovativnim pfistupem je téz integrace hlasovych asistentl do vérnostnich programu. Tim, Ze zakaznici
mohou komunikovat s vérnostnimi programy prostiednictvim hlasovych pfikazl, mohou firmy vytvorit
pfirozengjsi a intuitivnéjsi uZivatelsky zazitek.

Napriklad americka retailova spolecnost Walmart na vyvoji této technologie spolupracovala se
spole¢nosti Google a zdkaznici mohou tento proces zahdjit slovy "Hey, Google, mluv s Walmartem".
Cilem hlasové objednavky Walmart Voice Order je zlepSit zdkaznickou zkuSenost zjednodusenim a
zrychlenim procesu nakupovani potravin. Systém je navrzen tak, aby na zakladé analyzy pfedchozich
nakupl identifikoval konkrétni vyrobek, ktery zakaznici chtéji, a to i v pripadé, Ze neuvedou presné

29



udaje. Sluzba je multiplatformni, coZ znamenj3, Ze ji Ize pouzivat na jakémkoli zafizeni, které podporuje
sluzbu Google Assistant (Walmart, 2019).

Castym trendem, ktery se objevuje ve vérnostnich programech retailerl, je vyuZivani modelQ
zaloZenych na predplatném. Tyto programy nabizeji zdkaznikllm mozZnost platit mési¢ni nebo rocéni
poplatek za pfistup k exkluzivnim slevdm, odménam a vyhoddm.

Prikladem tohoto trendu je sluzba Amazon Prime. Amazon Prime je vérnostni program, ktery nabizi
celou rfadu vyhod, jez maji zvysit pohodli a loajalitu zakaznikl. Mezi vyhody patfi mozZnost rychlého a
bezplatného doruéeni. Clenové také ziskavaji slevy na potraviny, pfistup k exkluzivnim nabidkdm a
slevam a bezplatné streamovani filmU, televiznich epizod a hudby. Sluzba Prime Gaming nabizi
bezplatné hry a herni obsah, zatimco sluzba Prime Reading nabizi pfistup k vice nez tisicovce knih,
Casopisu a dalSim tituldm (NBCNEWS, 2021).

Trendem v oblasti vérnostnich programi je také vyuZivani odmén, kdy jejich ziskavani souvisi
s charitativnimi nebo filantropnimi ¢innostmi. Tento pfistup spociva ve spolupraci s charitativnimi
organizacemi nebo jinymi subjekty, kdy jsou nabizeny odmény nebo vyhody zdkaznikiim za to, Ze tyto
projekty nebo ¢innosti, majici spolec¢ensky presah, podpofi svymi nakupy.

Jednim z pfikladl tohoto trendu byla kampan Starbucks "Cups of Kindness", ktery spolupracoval s
nadaci Lady Gaga Born This Way Foundation s cilem propagovat laskavost a podporu dusevniho zdravi
mladeze. Béhem kampané zdkaznici, ktefi si v zdcastnénych prodejndch zakoupili jeden ze ctyr
specialnich napoja, darovali automaticky 25 centl nadaci Born This Way Foundation (Businessinsider,
2017).

Odmény zaloZené na prospésnosti mohou byt pfinosem i pro retailové firmy, protoZe zlepsuji image
jejich znacky a buduji loajalitu zakaznik(. Spojenim s kauzami, které rezonuji s jejich zakazniky, se
mohou retailové firmy odlisit od konkurence a posilit svij vztah se zakazniky.

Integrace chatbot( a aplikaci pro zasilani zprav pro personalizovany zakaznicky servis je také modernim
pfistupem, ktery se ve velké mife objevuje u retailovych firem. Retailefi stdle Castéji vyuZivaji chatboty
k poskytovani nepfretrzité asistence zakaznik(m, véetné zodpovidani dotazl, reSeni problémi a
poskytovani produktovych doporuceni. Napfiklad v roce 2021 spustil Walmart Canada ve své mobilni
aplikaci novou funkci, ktera zdkaznikim umoznuje chatovat s virtudlnim asistentem pohanénym
umélou inteligenci, aby ziskali odpovédi na své otazky a obdrzeli personalizovana doporuceni na
zakladé své nakupni historie, ¢imzZ jesté zlepSuje zakaznickou zkusenost. Spole¢nost Walmart navic ve
svych provozech vyuziva umélou inteligenci i k rozpoznavani obliceji (Customerization, 2022).
Spolecnost Kroger v roce 2020 oznamila spusténi nové funkce Chefbot, nastroj pro tvorbu receptli na
Twitteru s umélou inteligenci, ktery pomaha uzivateldm sniZovat plytvani potravinami tim, Ze jim
poskytuje personalizovana doporuceni receptli na zakladé ingredienci, které jiz maji v kuchyni. Na
zakladé analyzy fotografii Chefbot rozpoznava témér 2000 ingredienci, ¢imzZ uzivatellm odemyka 20
000 receptl spolecnosti Kroger, které mohou uvafrit. UZivatelé mohou vyfotit tfi ingredience ze své
lednice nebo spiZe, napsat na Twitter @KrogerChefbot a béhem nékolika sekund obdrzi seznam
personalizovanych doporuceni receptl na zakladé vybranych ingredienci.
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Tato zkuSenost zahrnuje vice kontaktnich bodl a nabizi zabavné zapojeni do socidlnich siti
prostfednictvim Twitteru ve spojeni s integraci e-shopu Kroger.com. Jednim z dlsledkd tohoto
moderniho nastroje tak je snizeni plytvani potravinami (Kroger, 2020).

Vyuzivani socidlnich dlikaz( ve vérnostnich programech mobilnich aplikaci je mezi retailovymi fetézci
také trendem. Socidlni dlikaz oznacuje psychologicky jev, kdy jsou lidé ovliviiovani ¢iny a nazory
ostatnich. V oblasti elektronického obchodovani slouzi socialni dlikaz jako prostfedek k posileni divéry
spotiebitell pfi rozhodovani o nakupu. Jednim z oblibenych projevl tohoto konceptu je zdlraznéni
vysoké poptavky zakaznikQ po produktu prostfednictvim ukazatel(l, jako jsou zobrazeni, pfidani do
kosiku a nakupy v urcitém ¢asovém ramci. Tim, Ze znacka upozorriuje zakazniky na pusobivy pocet lidi,
ktefi si produkt nedavno zakoupili, vytvafti v nich pocit naléhavosti a strachu z promeskani, coz nakonec
priméje zakaznika k ndkupu (Dynamicyield, 2023).

V kontextu vérnostnich programi se mizZe projevovat v podobé recenzi a hodnoceni zakazniku, které
Ize vyuZit k podpote angaZovanosti a loajality zakaznik(.

Retailové retézce vyuZivaji socidlni dikazy k tomu, aby povzbudily zdkazniky k zapojeni do svych
vérnostnich programui a k nakupim. Napfiklad program Beauty Insider spolecnosti Sephora obsahuje
ve své aplikaci recenze a hodnoceni zakaznikd, které ¢lendm umoZiu;ji zjistit, co si o konkrétnich
produktech mysli ostatni zdkaznici. Soucasti programu je také sekce "Komunita", kde se zdkaznici
mohou vzajemné propojovat a sdilet doporuceni na produkty (Sephora, 2023).

Partnerstvi s influencery k propagaci vérnostnich program( je také metodou, jak zvysit efektivitu
vérnostnich program(. Retaily navazuji spolupraci s influencery, aby prezentovaly své vérnostni
programy a povzbudily své priznivce k registraci. Napfiklad spolecnost Lidl, némecky retézec
s potravinami a non-food zboZim, vyuZzivad partnerstvi s influencery k propagaci svého vérnostniho
programu v mnoha zemich, ve kterych puUsobi. V roce 2017 spolecnost Lidl ve Spojenych Statech
oznamila své partnerstvi s modelkou Heidi Klum, kterad se stala tvari kolekce obleceni vytvorenou
exkluzivné pro Lidl (CNBC, 2017). Lidl také vyuzil influencer marketing k propagaci svého vérnostniho
programu Lidl Plus. V roce 2022 Lidl navazal spolupraci s ceskym hudebnikem Kapitanem Demo, ktery
tak propagoval tyden znackovych slevy Lidlu. Kampan zahrnovala televizni reklamy nebo reklamy na
socialnich sitich (Mediaguru, 2022).
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2 VERNOSTNI APLIKACE RETAILERU V CR

Tak jako v jinych zemich, i v Ceské republice maji retailové Fetézce své mobilni aplikace, které neustale
rozvijeji a snazi se je zatraktivnit pro zakaznika. Pro Ucely této diplomové prace byly vybrany mobilni
aplikace péti nejvétsich retailovych Fetézcl operujicich na Gzemi Ceské republiky. Jde o fetézce Lidl,
Kaufland, Albert, Penny a Tesco.

2.1 Lidl

Mobilni aplikace Lidl plus, kterou vyvinula stejnojmennd spolecnost, je nastrojem, ktery umoziuje
kazdému zakaznikovi, ktery si mobilni aplikaci naistaluje, ziskavat rdzné slevy, specidlni nabidky a
vyuzivat slevové kupdny pfi svych vlastnich nakupech.

2.1.1 Karta Lidl plus

Aplikace Lidl plus umozZnuje nainstalovat tzv. , Tvoji kartu Lidl plus”. Tato karta je digitalni a zakaznik ji
zobrazi na svém mobilnim telefonu u pokladny. Odpada tedy noseni fyzickych karet a neni zde riziko
ztraty. Na digitalni kartu se nasledné nahraji body, jez zakaznik ziska diky svym nakuptm.

Obr. 1 Aplikace Lidl plus domovskd stranka

@ Plus g
Vyrobeno v Ceské republice b=

Gy

# Trhskoviny @ Lidl-shop.cz @ Partnei

@ Pozor, at nic nepropasnes! X

Ziskavej oznameni o akcich, dulezitych
informacich o Tvych nakupech a vice.
Kdykoliv a jednoduse mazes vypnout
oznament.

ZAPNI SI NOTIFIKACE

I, Praha10,V Korytech Vice >

Otevieno zavira v 22:00

Koukni, kolik je u nas zrovna lidi v

Zdroj: Aplikace Lidl Plus
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2.1.2 Kupony Lidl plus

,Kupdny Lidl plus” jsou jednim z klicovych prostredki v aplikaci, kdy zakaznici ziskavaji své kupdny na
razné vyrobky. Prostfednictvim personifikace jsou nabidky ¢im dal tim lépe Sity na miru jednotlivym
zakaznikdm, ¢imz prispivaji k vyssi atraktivité pro zakaznika. Kupony jsou rozlisSovany podle barevného
pozadi na cervené, modré, 7luté a zelené. Cervené predstavuji top nabidky tydne, modré pozadi
znamena kupony za vérnost zakaznikd, Zluté kupony reprezentuji stredecni pecku a zelené pozadi maji

kupény, které jsou zdkaznikovi Sité na miru dle jeho predchozich ndkupu.

Obr. 2 Kupdny Lidl Plus

Tvoje kupény

Pocet aktivovanych kupéna: 0

Jen tvé prodejna Vsechny prodejny

O Plati jen ve tvé domovské prodejné
Praha 10, V Korytech

ZDARMA

Kalifornské mandle,

Chce$ uplatnit kupén? Aktivuj
ho!

ZDARMA

Liskové ofechy,
200g
Dni do konce: 6

AKTIVOVAT

E3 KARTALIDL PLUS

D piati ve vierh nradeinich

.

Kupény

Zdroj: Aplikace Lidl plus
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2.1.3 Letdky

Zakaznik si také mize v aplikaci prohlédnout aktualni letdky. Odpada tedy potfeba prohlizet si letaky
fyzicky doma a timto krokem tedy dochazi k postupnému sniZeni tisténych letak(. Jde o snadny a
prehledny pfistup k aktualnim promocnim nabidkam, které jsou navic vidy aktualizované. Zakaznici si
mohou rychle prohlédnout vSechny slevy, aniz by bylo potfeba listovat si v papirovém letdku. Je zde
také mozné filtrovat dle kliCovych slov a Setfit ¢as pfi hledani. V neposledni fadé jde také o inovativni
ekologicky pfistup, kterym dochazi opét ke snizeni uhlikové stopy, a tedy i dopadu na Zivotni prostredi.

Obr. 3 Letdky Lidl plus

Tydenni letaky

Akéni letaky

Akéni letdk OD PONDELT
3.7.-9.7.2023

Akéni letak OD CTVRTKA
6.7.-9.7.2023

Hity tydne se slevou az 40%
3.7.-9.7.2023

Zdroj: Aplikace Lidl plus
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2.1.4 Uctenky

Zasadni funkci aplikace Lidl plus je online archivace uc¢tenek. Aplikace tedy pfinasi moderni a ekologicky
pfistup, jak uchovavat a spravovat ndkupni Uctenky. Tato inovativni moZnost umi nahradit tradicni a
stale ve vétsiné pfipadl vyuZivané papirové uctenky elektronickymi verzemi, které jsou nasledné
uzivatelim dostupné vzdy v jejich mobilnich zafizenich. Diky této funkci zakaznici jiz nikdy neztrati
uctenku pro pripad reklamace a mohou si je dlouhodobé uchovavat. Jakmile dojde k nakupu, uctenka
se automaticky vygeneruje a uloZi pfimo do aplikace Lidl plus. Zakaznik ma navic mozZnost, zda bude
chtit vytisknout i klasickou papirovou uctenku nebo zvoli jen online formu. Jde tedy o velmi
ekologickou alternativu a Setrné reSeni. Odstranéni papirovych uUctenek znamena vyrazné sniZzeni
spotieby papiru a tim i méné odpadu, ¢imz dochazi ke snizeni uhlikové stopy a tim tedy ke snizeni
negativniho dopadu na Zivotni prostfedi. Diky funkci online Uctenky uZivatelé mohou snadno sdilet
doklady a zaplaceni s ostatnimi ¢leny rodiny nebo je archivovat pro osobni tgely. Uétenky Ize
prostfednictvim mobilni aplikace dale sdilet, jak emailem, tak na dalSich platformach jako WhatsApp a
dalSich. Vse je zprostfedkovano v bezpe¢ném prostredi aplikace, kdy firma Lidl garantuje bezpecnost
osobnich informaci a soukromi zakaznikd.

Obr. 4 Uctenky Lidl Plus

Moje Giétenky Vybrat
Q, Zadej nazev vyrobku
Vsechny Uétenky

Cervenec 2023

@ 2. tervenec 266,42 Ké
1 polozek

Cerven 2023

] 29, cerven 1457,82 K&
34 polozek

E_l 19. ¢erven 372,20 K¢
8 poloZek

E] 14, gerven 392,76 K&
9 polozek

E] 12. ¢erven 964,19 Ké
25 polozek

E] 12 ¢erven 3 417,70 K¢
73 polozek

E] 4. zerven 977,57 K&
29 maladal

Uctenky

Zdroj: Aplikace Lidl plus
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2.1.5 Setrilosa

Aplikace Lidl plus obsahuje také prvky gamifikace, kdy nabizi moznost hry ,,Setfi losa

14

. Za kazdy svij
nakup ziskava zakaznik stiraci los, ktery umozZiiuje vyhrat rlizné ceny a jiné vyhody. Zakaznici jsou tedy
formou hry motivovani k ¢astéjsSim nakuplm. Zakaznici jsou diky této interaktivni hfe vice zapojeni do
virtudlniho svéta mobilni aplikace a mohou zacit aplikaci vyuzivat mnohem ¢astéji. Aktivné dochazi
k navdzani vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti Lidl jednoduchou formou. Mezi nejc¢astéjsi odmény
patfi slevy na vybrané produkty, bonusové body pro zvySeni Urovné vérnosti a specialni nabidky pro
zakazniky aplikace Lidl.

Obr. 5 Setri Losa Lidl Plus

Zdroj: https.//www.lidl.cz/c/lidl-plus/s10008885

2.1.6 Kuchyneé Lidlu

Kuchyné Lidl je dal$i z funkci aplikace Lidl plus v Ceské republice, kdy je zdkaznikovi nabidnut inovativni
a personalizovany zpUsob vareni. Zakaznici si mohou prohliZet a vafit jidla, ktera se skladaji s aktualné
dostupnych surovin a jednotlivych obchodech. Navic dochazi k synergii interaktivniho svéta se svétem
kreativity a jednotlivych zakaznikd. Dle pfedem zadanych preferenci navic mohou ziskavat recepty,
které respektuji jejich kulindfskou volbu. Proto je mozné vafit kuchyni veganskou, vegetarianskou,
sttedomorskou nebo tradicni ¢eskou. Jde o prakticky ndstroj, ktery mliZze zakaznik vyuzivat na denni
bazi na zakladé aktudlné dostupnych surovin v prodejnach Lidl.
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Obr. 6 Kuchyné Lidlu

& kuchynelidiu.cz

0
i
i

RECEPT TYDNE

BROKOLICE NA GRILU
S OMAEKOU Z GRILOVANYCH
PAPRIK

Kdyz se fekne grilovana zelenina,
vétsina lidi si predstavi papriku nebo
cuketu. Na grilu ale muZete pripravit

i nevsednéjsi kousky - napfiklad

grilovanou brokolici podle video...

'UKAZAT RECEPT

Zdroj: Aplikace Lidl Plus
2.1.7 Lidl Shop

Dalsi z dtlezitych funkci aplikace Lidl Plus, je propojeni s e-shopem spolecnosti Lidl, kdy mlze zakaznik
srze aplikaci nakoupit zboZi z e-shopu pfimo ze svého mobilniho zafizeni. Zbozi si zadkaznici mohou
vyzvednout nebo si jej nechaji dorucit pfimo dom{, coZ pfinasi tsporu €asu. V e-shopu nabizi Lidl Siroky
sortiment zbozZi, zejména v oblasti non food polozZek, at uz jde o nabytek, naradi, obleceni, spotfebni
elektroniku a dalsi. Nékteré z produktd jsou dostupné v kamennych prodejnach Lidlu, jiné jsou
dostupné vyhradné pres e-shop. Nakup je intuitivni a snadny prostfednictvim online platby.

Obr. 7 Lidl shop

@ lidl.cz

B0 WS

‘ Najdéte oblibeny produkt, znatku, kate ‘ Q

lidi-shop Nabidka v prodejnach

Sleva dne! Kazdy den 5 vyrobka s exkluzivni slevou
<]
platnou pouze 24h

Skvélé nabidky uz
na vés ¢ekaji

It e

Mj ¢as pro sebe

Détskd méda na doma i

Zdroj: Aplikace Lidl Plus
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2.1.8 Prodejny

V aplikaci Lidl Plus uzivatel nalezne také informace o jednotlivych prodejnach v jeho okoli. Diky aplikaci
Ize zjistit, jakou maji jednotlivé prodejny oteviraci dobu, aktualni informace o novinkdach v sortimentu
nebo lokalni nabidky jednotlivych prodejen, které se mohou v souvislosti s lokalitou lisit. UzZivatel si
tedy mze prohlizet lokdlni letak, coZz umozniuje zakaznikovi jesté Iépe vyuZit akénich slev. V aplikaci Ize
také prostrednictvi aktualni polohy najit nejblizsi prodejny a nechat se navigovat ptfimo na pobocku,
aniz by zakaznik musel opustit prostredi aplikace.

Obr. 8 Prodejny

& Zvol si prodejnu Q
Mapa Seznam
ox) oL
lus 18
as PRAHA19
Plus Plus
<
&3@ Vojenskel
¥ GrcrAn
Plus *
a PRAHA 8 aw T
Plus a
o)
"3 o
T @ Pl
us us
PRAHA10 Plus
PRA" -~
plus
PRAHA 15
Plus °
2,

%,
S T SHS!
Plus A Plus

Plus (1)
(£55)
o ==, @ ||..nl.
=5 ® “lus
€Mapy Prunonic

Zdroj: Aplikace Lidl plus
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2.2 Kaufland

Mobilni aplikace Kaufland je dal$i z mobilnich ndkupnich aplikaci v Ceské republice, ktera nabizi $kalu
funkci, jez maji zdkaznikovi zptijemnit zazitek z nakupovani. Ktém nejzajimavéjsim funkcim patii
digitalizace karty Kaufland Card, digitalni uctenky, Funkce Kaufland pay, nakupni seznam, kupdny,
letdky, Online market space, vyhledavac prodejen, K-Scan a dalsi.

2.2.1 Kaufland Card

Digitalni Kaufland Card umoznuje jednoduse vyuZivat akéni nabidky, slevy a dalsi benefity, které
aplikace Kaufland nabizi. V prvni fazi si musi zdkaznik stdhnout mobilni aplikaci do svého mobilniho
telefonu a nasledné po instalaci vypliuje online formular se zakladnimi informacemi o sobé. Jakmile
probéhne registrace, zdkaznik svou aplikaci mize zacit vyuZzivat. Cely proces je jednoduchy a intuitivni,
kdy vse trva jen nékolik minut.

Obr. 9 Aplikace Kaufland Home page

o K-Scan @ Kaufland Pay EJ Moje nakupy [

- T

getfets cord "\ X '\
i\';te\“‘“ﬂwa\n“ I !
POt updny O ceploce

e =~ OBIJEVTE 7l
ine MA°
3 kaufland.cz|

Nabidky Kaufland Card Zobrazit vie

e’ /

T4

- Q ~a
L

y

Merunkovy Hamburgerova Chod

croissant... brioska Bohet

(=100 g 14,64) (=100 g 12,83) (=100

Tvoje

Tvoje cena s Kaufl... Tvoje cena s Kaufl... EA

(-17% | o B 459
13,90 Z Y90 F 215
1690 39,90

el

RN % = @ 4

Home Nabidky Kupény Online marketplace Profil

Zdroj: Mobilni aplikace Kaufland

Domovska stranka zobrazuje v navigaci zakladni funkcionality aplikace. Zaroven je hlavni prostor
vénovan akénimu zlevnénému zbozi v aktualné platném letaku. Po kliknuti na znak QR kddu se uzivateli
zobrazi digitalni forma jeho Kaufland karty, kterou nacte na pokladné pfti placeni za nakoupené zbozi.
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2.2.2 Nabidky

V sekci nabidky si zakaznik m(ze prohlédnout aktualni akéni nabidky z letakl, které jsou béiné
dostupné v papirové formé. Vyhodou digitalniho zobrazeni je rychld orientace, moznost vyhledavani
zlevnéného zboZi, o které ma uzivatel zdjem a také moZnost interaktivniho ptidavani jednotlivych
poloZek na nakupni seznam. Digitalizace letak( je z pohledu ekologie jednim z prostredkd, jak pfispivat
k ochrané Zivotniho prostiedi, kdy se razantné sniZuje spotfeba papiru na vyrobu letak(. Zakaznik si
jednoduse vse prohlédne na svém mobilnim zafizeni.

Obr. 10 Nabidky

Aktudlninabidka  [El 83

od st, 05.07.

Maso, dribez, uzeniny
05.07. - 11.07.

Csabahus Vodiianské driibez
Klobasa Lucifer Kufeci Sunka

25049 00g

(=100 g 19,96

E

49,90 #Z 19,90 &1

g

Kufeci kfidla o1, Kaufland Card

cena za 1kg

N %

Home Nabidky

1009

Zdroj: Aplikace Kaufland

Vizualizovand nabidka umoZnuje v aplikaci zaskrtnout moznost pfidani polozky do nakupniho seznamu
a tim odpada potreba si seznam aktivné vytvaret, zdkaznik také nemusi letak prohlizet nékolikrat.
Kromé zobrazeni v mfizce umozniuje aplikace uzivateli prohlédnout si letdk, ktery je obdobou
klasického papirového letaku a mit pfitom silnéjsi pocit, Ze si uZivatel mezi nabidkami listuje.
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2.2.3 Kupony

V sekci kupdny lze vybirat mezi rGznymi akénimi nabidkami na vyuziti nasbiranych bodd. Cim vice a
Castéji zakaznik nakupuje, tim vice je mu nabizeno kupon(. Kupdny se lisi svou formou, kdy nékteré
umoznuji ziskat procentudlni slevu, jiné nabizi pfimo slevu na nakup v penéini hodnoté. Zakaznik
v takovém pripadé nakupuje, a jakmile docili za pfedem dané obdobi napfiklad ¢astky 2200 K¢, pfi
uplatnéni kupdnu mu bude z nakupu odecteno 60 K¢.

Obr. 11 Kupdny

Moje kupodny (21) Aktivni kupdny (0)

1za 199,00 N:'n‘ibza 1[?9 KE! Naz na
chieb nebo nuz na maso
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m a |8
e —
A Jp—

y: 06.07.2023 - 11.07.2023

) Aktivovat za 10 bodu

1za 199.00: Nyni za 1|99 Kc':!k
Univerzalni nzky
M SIGE Tento kupén je nutné

. Aktivovat za 10 bodu

Platny: 05.07.2023 - 11.07.2023

12za 249,00 Nyni za i49 K¢&!
arsky nebo santoku
0 sIEE
kupon je nutné pred
f Zzaplacenim aktivovat
o) D
@ % % @ 2

Home Nabidky Kupony Online marketplace Profil

Zdroj: Aplikace Kaufland

2.2.4 K-Scan

Funkce K-Scan v mobilni aplikaci Kaufland umoZznuje zdkaznikovi jednoduse nakupovat, kdy zakaznik
pouziva svlj mobilni telefon jako scanner, ktery nacita polozky nakupu. Jakmile se kamera fotoaparatu
priblizi ke zbozi, dochazi k jeho identifikaci a pfipsani do seznamu nakoupeného zbozi. Kromé toho se
zdkaznik mUzZe o zboZi dozvédét dalsi uzZite¢né informace, které se na béznych cenovkach uvadéji jen
v omezené mife. Zakaznik se naptiklad dozvi, jaké alergeny zboZi obsahuje, zda obchod nabizi jiné,
podobné alternativy produktd, ¢i které zbozi je vyhodnéjsi pfi porovnani gramaze vici cené. Na konci
zakaznik prichdzi k samoobsluzné pokladné, kde klikne na moznost
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ukondéit nadkup. Nasledné nacte telefonem vygenerovany Ucet, ktery se sparuje s pokladnou.
V posledni fazi dochazi k vybéru moznosti placeni a samotné platbé za zboZi.

2.2.5 Kaufland Pay

Kaufland Pay je dalsi z funkcionalit mobilni aplikace Kaufland. Principem je napojeni platebni karty
pfimo na aplikaci - tzn. odpada potfeba mit pfi placeni k dispozici platebni kartu, jak fyzickou, tak
virtudlni. Zakaznik jednoduse klikne v aplikaci Kaufland na moznost Kaufland Pay a je mu umoZnéno
zaplatit. V tomto pfipadé se tedy sniZuje riziko zneufZiti platebni karty, protoze ji zakaznik jiz nemusi
mit pfi placeni viibec s sebou, a presto muze platit bezkontaktné. Je zde tedy patrny dliraz na ochranu
osobnich Udajl a Sifrovani dat, kdy nejsou Gdaje o uZivateli sdileny s prodejci.

2.2.6 Moje nakupy

V sekci moje nakupy si zakaznik mizZe prohlédnout veskeré své nakupy formou digitalniho opisu
Uctenky. V aplikace je mozné zaskrtnout moZnost ukladani pouze digitalniho opisu ucétenky bez
nutnosti tisknu klasické fyzické uctenky. Tato ekologicka varianta je pro zdkaznika pohodlnd i proto, ze
ma veskeré Uctenky k dispozici na jednom misté. Neni jiz potfeba si je pro osobni evidenci nikterak
zakladat do osobnich slozek. Samotna archivace uctenek je po dobu tfi let, s moZnosti exportovani
prostfednictvim rdznych platforem pro osobni archivaci mimo mobilni aplikaci. Diky této funkci nenf
potieba rocné tisknout 44 tisic km tiSténych Uctenek. V situaci, kdy je potfeba vyrazné snizovat
uhlikovou stopu jde tedy o vyrazné ekologictéjsi variantu (Kaufland, 2023).

2.2.7 MUj nakupni seznam

Funkcionalita mUj nakupni seznam slouzi k vytvoreni jednoduchého nakupniho seznamu, kdy je mozné
kombinovat funkci textového vlozeni s funkci vkladani zbozi z aktudlnich akénich nabidek. Zakaznik ma
seznam na jednom misté bez potieby vytvareni vlastni formy ndkupniho seznamu. Vse je intuitivni a
rychlé.

Obr. 12 Muj ndkupni seznam

X Seznam v 0

Pfidat zboZi anii

\/
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|
| ’
._

Vytvor si nakupni seznam.
Pridejte polozky z nasich aktudlnich
nabidek nebo pridejte polozky pomoci
textového vstupu.

Zdroj: Aplikace Kaufland
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2.2.8 Online market place

Online market place je novym fesenim nakupu zboZi v online prostiedi. Zakaznik si mlze vybrat
z miliond rlznych produktu napfi¢ kategoriemi jako napfiklad bydleni, elektronika, zahrada, hobby,
kuchyné, déti, sport ¢i moda. V dubnu 2023 sdruZovala aplikace na jednom misté 2000 prodejcd.
Principem této funkcionality je online trzisté, kdy Kaufland spolupracuje s rlznymi internetovymi
prodejci. Kaufland je zde zprostfedkovatelem a zboZi zakaznik ziska pfimo od prodejce. Dotazy a
komunikace ohledné zboZi ale zprostfedkovdva zakaznicky servis spolecnosti Kaufland. Zakaznikovi je
umoznéno platit platebni kartou anebo také prostfednictvim sluzby PayPal. Online prodejci tim
ziskavaji novy prodejni kanal, ptes ktery mohou prodavat své zboZi a oslovovat zdkazniky, a to i na
nadndrodni Urovni. Prodejci jsou jak z Ceské republiky, tak i z dal$ich statd. Tato funkce je jiz del$i dobu
k dispozici v matefském staté spolecnosti Kaufland, tedy Némecku, kde své zbozi nabizi 9000
obchodnikl (Kaufland, 2023).

Obr. 13 Online market place
Online marketplace E
O\ Co hledate?

Telekomunikace

Bestseller

Qo Qo

sung Galaxy Apple iPhone 13 Google P
256GB Black 128GB Je
5G Android

919,82 K¢ 24 538,32 K¢ 8 700,0

",00 K¢ zo dopravu + 212,00 K¢ za dopravu Doprava zc

Zahradni nabytek a pFislusenstvi

Bestseller Be:

Zdroj: Aplikace Kaufland
2.2.9 Vyhledavac prodejen

Aplikace Kaufland ma také uZite¢nou funkci, kterd umoznuje uZivateli najit nejblizsi prodejnu Kaufland
v okoli a také ziskat informace o adrese, oteviraci dobé, parkovani a dalsi uzitecné info. UZivateli se po
povoleni snimani polohy aplikaci zobrazi, jak daleko jsou nejblizsi prodejny a zakaznik tak Setfi sv{j ¢as
zjistovanim a hledanim nejvhodnéjsi varianty.
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2.3 Albert

Spolecnost Albert nabizi na ¢eském trhu mobilni aplikaci MUj Albert, kterd nabizi mnoho vyhod pro jeji
uZivatele. UZivatel po své registraci ziskava osobni Ucet, ktery je propojen s vérnostni kartou Albert.
Diky digitalni vérnostni karté nemusi jiz uzivatelé nosit fyzickou kartu. V mobilni aplikaci si ji v pfipadé
potreby jednoduse nactou.

2.3.1 Nabidka

Jako domovskd stranka vaplikaci se automaticky zobrazuje sekce nabidka, kterd nabizi
personalizované nabidky a slevy. Diky moZnosti nastaveni preferenci hned na zac¢atku nebo pozdéji
béhem uzivani, ziskava zakaznik nabidky Sité na miru. Personalizace probiha také prostfednictvim
historie nakupd, kterd je zakaznikovi také okamzité k dispozici. V sekci nabidka ziska zdkaznik prehled
o aktualné dostupnych kupdnech, které mize uplatnit, jak celoplosné, tak u vybranych nabidek na
kmenové prodejné, kterou si zdkaznik vybral jako svou kmenovou. Kromé kupdni nabizi nabidka
aplikace MuUj Albert také exkluzivni akce, které jsou dostupné jen pro uZivatele aplikace. Jedna se o
dalsi vyrazné slevy na vybrané produkty. V sekci nabidka je dostupna také moznost ziskavat extra
kredity pfi nakupech zdravych produktl — ze strany spolecnosti Albert jde o podporu zdravého
zivotniho stylu uZivatell aplikace a jejich odménovani formou tzv. kreditl na zdravi. V neposledni fadé
si zakaznik muZe prohlédnout i aktualni akéni letdk, kde si mlze jednotlivé polozky pridavat na svij
nakupni seznam. DigitdIni verze letaku také vyrazné sniZuje potfebu zakaznik mit k dispozici
papirovou formu, coz vede ke snizeni nakladu tisku a ekologicky Setrnéjsi ndkup. Spole¢nost Albert
navic vyrazné usetti financni prostfedky na samotny tisk, které mlze alokovat jinym zplsobem.

Obr. 14 Nabidka
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Zdroj: Aplikace Muj Albert
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2.3.2 Seznam

Sekce seznam umoZiuje vytvaret nakupni seznamy. Staci si pfidat vybrané polozky a nasledné mit
seznam po ruce pti nakupu na konkrétnich prodejné. Do ndkupniho seznamu lze pfidavat jak zbozi
z letdku, tak i polozky, které zrovna v akci nejsou, ale zakaznik je presto potfebuje koupit. Nakupni
proces se tim zefektivni a nedochazi k zapomenuti nékterych polozek pfi samotném fyzickém nakupu.

Obr. 15 Seznam

SEZNAM L |
Na vasdem seznamu zatim nejsou zadné
polozky

(® Pidat polozku

W

p = =

Zdroj: Aplikace muj Albert
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2.3.3 Recepty

Mobilni aplikace MU0j Albert ma propracovanou sekci recepty, kde muizZe zdkaznik ziskavat zdroj
inspirace pro vareni i peceni. Sekce recepty ma k dispozici velké mnozstvi receptl, které se daji rozdélit
dle rGznych kritérii podle preference uZivatele.

Kategorie recept( usnadnuji prohliZzeni a vyhledavani receptu. Filtrovat typy receptl Ize dle chodu i
podle formy stravovani napfiklad na: snidané, obédy, vecere, dezerty, veganska a vegetarianska jidla,
popf. dle doby vareni na rychlé recepty apod.

V popisku receptu je mozné se také docist postup pripravy, délku vareni, nutricni hodnoty a také si
recept vizualné prohlédnout dle pfiloZzenych fotografii.

Na zakladé dostupnych surovin si tedy uzivatel usnadni nalezeni vhodného receptu. Uzivatel aplikace
si muzZe jednotlivé recepty ukladat do svych oblibenych receptl a opakované se k nim vracet dle jeho
potreby.

Samotny recept lze také pfidat do nakupniho seznamu, kde dojde k rozpadu receptu na jednotlivé
polozky, které si zakaznik koupi na prodejné. Recepty Ize sdilet i s jinymi lidmi, ktefi ani nepotrebu;ji
mit nainstalovanou aplikaci. Na druhou stranu je to pfileZitost, jak do aplikace ziskavat nové uzivatele.

Obr. 16 Recepty

Chcete vyzkouset néco nového?

Inspirujte se v nasledujicich kategoriich
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Rychla vecere Fit snidané

Filtry g~ hody v ( Obtiznost v } Doba
S

Jableéné jednohubky s modrym
syrem

e
-\

& e =

Zdroj: Aplikace Mdj Albert
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2.3.4 Penézenka

Sekce penéZenka je mistem v mobilni aplikaci MQj Albert, kde uZivatelé na jednom misté mohou
spravovat své uctenky, prohlizet si historii transakci Ci prevadét kredity na penize nebo vyuZivat
vérnostni body a proménit je na akcni produkty dle aktudlni nabidky. V penéZence je také moiné
upravit preference toho, které vyrobky casto uZivatel nakupuje a za které by si primarné pral ziskavat
kredity, body a jiné vyhody. Online uc¢tenky Setfi Zivotni prostifedi a také naklady spolec¢nosti na nakup
papiru do tiskaren. Vie je tedy na jednom misté. Uctenky Ize exportovat a tim padem uchovavat i mimo
online prostredi pro osobni potfebu pfipadné jako doloZitelny doklad pro ucetni potfeby. Vse se
odehrava v bezpecném prostredi mobilni aplikace, kdy Albert garantuje bezpecnost osobnich udajl
uzivatele.

Obr. 17 PenéZenka
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Zdroj: Aplikace Mdj Albert
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2.4 Penny market

Penny market nabizi svym zdkaznikim mobilni aplikaci Penny, kterd navazuje plastovou vérnostni
kartu Penny Karta. Zakaznik si mGze fyzickou Penny kartu prevést na digitalni variantu a novi zakaznici
ziskaji automaticky svou digitalni Penny kartu po instalaci aplikace a vyplnéni zakladnich Gdaju
uzivatele.

2.4.1 Domovska stranka

Po zapnuti aplikace se zobrazi domovska stranka P s navigaénim menu, kde je mozné vidét sekci
nabidky, kupdny, prodejny, aktudlni soutéze, cely letdk a v neposledni radé ty nejlepsi nabidky
z aktuadlniho letaku.

Obr. 18 Domovska strdanka
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P

Zdroj: Aplikace Penny
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2.4.2 Nabidky

V této sekci ma k dispozici uzZivatel polozky ze ¢tvrtecniho a pondélniho letaku v podobé pohyblivého
seznamu s fotografiemi zboZi. Zadkaznik si mulZe jednotlivé polozky jednoduse pridat do svého

nakupniho seznamu a v budoucnu se k nim vracet. Nabidka je pravidelné aktualizovana dle béZzicich
promoci v letacich.

Obr. 19 Nabidka
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Zdroj: Aplikace Penny
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2.4.3 Kupony

V sekci kupdny Ize najit aktualné platné kupdny. Pro jejich uplatnéni nejdrive zdkaznik nacte digitalni
Penny kartu a nasledné musi nacist i jednotlivé kupdény jeden po druhém. Systém zatim neni
automaticky a je potfeba kupdny nacitat postupné, coz prodluzuje cekani u pokladen. Kupdny jsou
zaméFeny zejména na privatni zna¢ky Penny marketu, kterymi jsou naptiklad Reznikév tali¥, Mraziva
Cerstvost, Boni nebo Karlova koruna. Kupdny jsou pravidelné aktualizovany dle platnosti letdkd a
zakaznik tim ziskdva extra slevu na vic u poloZek, které v aktualni tydnu nejsou v letdkové nabidce.

Obr. 20 Kupdny
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Zdroj: Aplikace Penny
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2.4.4 Prodejny

| aplikace Penny nabizi seznam prodejen, jez mlze zakaznik navstivit. Ve vyhledavaci si zakaznik mize
ovéfit, zda je ve mésté, ve kterém se nachazi oteviena néjakd prodejna, i nikoli. Neni ovSéem mozné
vyuzivat vyhledani na zdkladé aktudlni polohy mobilniho telefonu. Na mapé jsou jen staciondrné
zobrazeny prodejny. Jakmile uZivatel na jednu z prodejen klikne, zobrazi se mu informace o prodejné,
zda je v budové k dispozici také feznictvi a moZnosti plateb.

2.4.5 Nakupni seznam

UZivatelé aplikaci Penny si také mohou ukladat nakupni seznamy do slozky a tim si zjednodusit ndkupni
zazitek. Ve vyhleddvaci zadaji dle klicovych slov produkt, ktery si chtéji pfidat do seznamu a po
potvrzeni mohou pokracovat v dalSim vybéru. Je moziné kombinovat, jak polozky zobrazené v aktualné
platném letdku, tak i polozky, které v letdku zobrazené nejsou. Samotnd tvorba nakupniho seznamu
zjednodusuji zakaznikovi nakup, kdy jiz neni potteba, aby si seznam psal na papir, ale ma jej vidy po
ruce a muze se k nému treba vracet v pfipadé opakovanych nakupt a zaroven jej modifikovat.
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2.5 Tesco

Tesco pracuje s vérnostnimi programy jiz desitky let, kdy byly nejdfive na bazi papirovych kupdni,
které spolecnost zasilala zdkaznikovi na jeho adresu postou. Na zdkladé zakaznikovych preferenci a
historie nakupl byla zvolena skladba kupdn, jez mohl zakaznik vyuzit. Nyni Spoleénost Tesco nabizi
vérnostni mobilni aplikaci Tesco Clubcard, kterou si uzivatel stdhne do svého mobilniho telefonu,
nasledné ji nainstaluje a miZe zacit pouZivat. Kombinuje se zde moznost 100 % vyuZiti digitalni karty
Tesco Clubcard s moZnosti drzeni také fyzické plastové karticky Tesco Clubcard. UZivatel si na zakladé
svych preferenci také muze urcit, zda stale dava prednost papirovym kupdnlm nebo si radéji veskeré
nabidky nechd zobrazit ve své aplikaci. Digitalni karta Clubcard tedy supluje, respektive doplfiuje kartu

fyzickou, kterou zakaznik ziskal jiz dfive.

Obr. 21 Domovska stranka
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Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard
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2.5.1 Poukazky a kupony

Pfi pravidelnych nakupech a po nasbirani dostate¢ného postu bodl je kromé penéZitych poukazek
mozné aktivovat i rlizné slevové kupdny pro jesté vyraznéjsi Usporu penéz zakaznika. Vybrany kupdn
stadi aktivovat. Kupon( a poukdazek lze aktivovat vice najednou a vyuZit je pfi jednom spoleéném
nakupu. Kupdny a poukazky jesté vice rozsiruji Skdlu sortimentu, na ktery Ize uplatnit slevu. Zdkaznik
ziskava slevy nejen z akéniho zboZi v letdcich, ale navic i v aplikaci, coz jeSté vice vede k uzivani Tesco
club card. Navic Tesco veskeré akcni slevy na zboiZi v letdcich podminuje vyuZitim aplikace Tesco
Clubcard nebo vyuzitim plvodni fyzické vérnostni karticky. Tim ziskava spolecnost jesté vice dat o
svych zédkaznikl a mUlze jesté lépe cilit a personalizovat jednotlivé nabidky.

2.5.2 Slevové kupodny

Aplikace pravidelné aktualizuje slevové kupdny dle sezénnosti a relevance, jak u potravin, tak i u
razného jiného zbozi. Po aktivaci kupdnu jej zakaznik mize vyuZit pro svij nakup a lze jej kombinovat
i s jinymi kupdny, které jsou pro aktudlni obdobi dostupné. Cim Eastéji uzivatel aplikaci vyuziva, tim
Iépe jsou nabidky cileny na konkrétni osobu prostfednictvim shromdazdénych nakupnich dat v aplikaci.

Obr. 23 Prehled kupdn( a poukdzek

Kupény @ Poukazky @

+~  Nasbirejte alespoii 300 bodt a ihned si je
@ preménte na poukazku v hodnoté 30 K¢.

= P

Clubcard Nabidky Vice

Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard

2.5.3 Sbirani bodu

Za kazdych deset korun utracenych v Tescu, pfi vyuZiti mobilni aplikace Tesco Clubcard, ziskava
zdkaznik bod. Body lze nasledné proménit na penéZité poukazky, které umoziuji vyuZziti pro dalsi
nakup. Tato zména z bod( na poukazky je mozna za kazdych 300 nasbiranych bod(, kdy zakaznik ziska
poukazku v hodnoté 30 korun. V ptipadé, Ze by si zakaznik body neproménil na poukazky a ziskal jich
vice nez 600, tak mu spole¢nost Tesco posle penéZité poukdzky na jeho adresu. Ziskané body je také
mozné vyuzit k ziskani dvojnasobného kreditu k protelefonovani u Tesco mobile. Pocet bodl je
viditelny okamZité po spusténi aplikace na domovské strance. Aplikace také umoznuje sledovat historii,
kolik bodU a kdy uZivatel ziskal.
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Obr. 24 Jak funguji body
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Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard

2.5.4 Nabidky

V sekci nabidek objevi uzivatel aktualné nejvice zajimavé a vyhodné nabidky pro svij nakup. Je zde
také mozné dle filtru specifikovat svlj zajem a zobrazit si cilenou nabidku, kterd zdkaznika zajima
nejvice zaroven jsou v této sekci k dispozici i letaky, které si Ize prohlédnout v digitalni formé.

Obr. 25 Vyhodné nabidky
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Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard
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2.5.5 Letaky

V mobilni vérnostni aplikaci Tesco Clubcard si uZivatel mGze také prohlédnout aktualné platné letaky.
Spolecnost Tesco ma vzhledem krlznym velikostem obchodl v nabidce jak letdk pro format
hypermarketu, tak i letak pro formu supermarkett. Kazdy z formatu je svou lokalitou specificky a nabizi
ve stejném tydnu trochu odliSné zbozi. V oblasti s vysokou hustotou obyvatel a mensim Gzemnim
prostorem, jsou Castéji k vidéni supermarkety a v takovém pripadé zakaznik vyuzije letdk pro nabidku
formatu supermarket. Ve vétsSich ndkupnich centrech nebo na okrajich mést, kde zakaznici ¢astéji jezdi
na vétsi rodinné nakupy, je pak relevantni nabidka letaku Tesco hypermarketu. Spole¢nost Tesco
fyzické letadky v roce 2023 uplné zrusila a nabizi je jen v online prostoru ve formé PDF nebo ve své
aplikace Tesco Clubcard. Digitalni forma letak( Setfi vyrazné Zivotni prostfedi a napomaha udrZitelnosti
pfi nakupnim procesu (Mediaguru, 2023).

2.5.6 Vyhledavac obchodt

Pokud uzivatel aplikace Tesco Clubcard umozni pti vyuZiti aplikace urceni aktualni polohy, zpfistupni
se mu diky tomu moZnost lokalizovat nejblizsi obchody. V aplikaci se mu nejdfive zobrazi vysek
nejblizsich prodejen a po kliknuti na konkrétni prodejnu se zakaznik také dozvi oteviraci dobu, adresu
Ci telefon. Je mozZné si prodejnu nastavit jako oblibeny obchod a tim si také rozsirit portfolio kupén( o
lokalni kupény, urcené jen pro zadkazniky, ktefi nakupuji v urcité prodejné pravidelné. Po kliknuti na
navigacni Sipku je uZivatel nasmérovan pfimo do navigace Google Maps u pfistrojii s operac¢nim
systémem Android nebo Maps v ptipadé pouzivani pristroje od spole¢nosti Apple.

Obr. 26 Vlyhleddvac obchodu
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Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard
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2.5.7 Navazujici aplikace
Scan and shop

Na rozdil od jinych fetézcll spolecnost Tesco nenabizi v aplikaci moZnost Scan and Shop, ale uZivatel si
mUzZe nainstalovat jesté jednu aplikaci, prostfednictvim které muze zadit nakupovat a nacitat ¢arové
kddy svym mobilem. Na konci ndkupu zdkaznik zbozi jednoduse zaplati a odchazi z prodejny, ¢imz se
vyhne ¢ekani na pokladné. Zaroven tato aplikace umoziuje kontrolu gramaze zbozi a srovnani s jinymi
vyrobky. Zakaznik si také muzZe prostfednictvim aplikace ovéfit cenu uvedenou na etiketé nebo
cenovce. V pripadé zlevnéného jde o uzitecnou funkci.

Tesco online nakupy

Dalsi z aplikaci, které si zakaznik mlzZe nainstalovat, je aplikace Tesco online nakupy, kterd umoznuje
nakupovat odkudkoli, vybrat si zboZi do koSiku a nechat si jej dorucit v uréenou dobu na predem
uréenou adresu.

Spole¢nost Tesco tedy voli spiSe kombinaci nékolika mobilnich aplikaci, které dohromady tvofi ucelené
portfolio pro zdkaznika. V tomto ptipadé je ovsem nutné mit nainstalovany aplikace tfi misto jedné.

Obr. 27 Ostatni aplikace

Ostatni Tesco aplikace

Scan & Shop >
Tesco online nakupy >
Tesco webova stranka >

Zdroj: Aplikace Tesco Clubcard
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3 METODIKA VYZKUMU

Jak jiz bylo zminéno Uvodem, cilem této prace je zhodnotit vérnostni mobilni aplikace retailovych
Fetézcl v Ceské republice a navrhnout takova inovativni Fedeni pro prostfedi retailu, kterd ucini
vérnostni mobilni aplikace jeSté vice uspésnymi. UZivateli pfinesou co nejuzite¢néjsi a co nejlepsi
nabidku funkcionalit.

Praktickd ¢ast se tedy zaméFuje na mobilni vérnostni aplikace v Ceské republice. Kazda z velkych
retailovych firem v CR ma svou mobilni vérnostni aplikaci a aplikace jsou si v nékterych ¢astech znaéné
podobné, nicméné v mnoha ohledech velmi rozdilné. Kvalita vérnostni mobilni aplikace ma v mnoha
ohledech velky vliv na jeji pouzivani, kdy se uZivatel identifikuje s potfebou mit uzite¢nou aplikaci, ktera
se da jednoduse ovlddat a je mu umoznéno tim ziskat vyhody, jez by pfi ndkupu bez vyuZivani této
aplikace nemél. Kazda aplikace je do jisté miry specifickd a nabizi jinou kombinaci funkcionalit, které
se odliSuji. Prakticka cast primarné zkouma pét nejvétsich ¢eskych mobilnich vérnostnich aplikaci
retailovych retézc Lidl, Kaufland, Albert, Penny market a Tesco.

Metodou, ktera je v pripadé praktické c¢asti vyuzita, je takzvand multikriteridlni rozhodovaci analyza.
Na zakladé multikriterialni rozhodovaci analyzy je cilem vybrat nejlepsi vérnostni program v rdmci péti
sledovanych nejvétsich retailovych spole¢nosti v CR a nasledné pro tuto vérnostni mobilni aplikaci
doporudit zlepseni, kterd povedou jesté k vétsi spokojenosti uZivatell a zlepSeni zaZitku pfi
nakupovani. Pfi navrzich zlepdeni je nahlizeno, jak na konkuren¢ni aplikace v rdmci CR, tak i na
vérnostni mobilni aplikace v zahranic¢i. Samotnd kritéria, pro metodu multikriterialni rozhodovaci
analyzy byla vybrana na zakladé nékolika zdroja. Prvnim zdrojem, ktery slouzil k vybéru kritérii, byla
literarni reserse prvni kapitoly, kdy byl zkouman teoreticky rdmec vérnostnich program, jakym je
charakteristika, cile vérnostniho programu, déleni vérnostnich programl a zejména moderni trendy
vérnostnich programU. Druhym a neméné dllezitym zdrojem bylo subjektivni testovani a pozorovani
mobilnich vérnostnich aplikaci nainstalovanych do mobilniho zafizeni. Tretim zdrojem byly osobni
rozhovory s uzivateli mobilnich vérnostnich aplikaci a také odborné rozhovory se zaméstnanci
marketingového oddéleni jednoho ze zkoumanych retailovych retézcli. Multikriteridlni rozhodovaci
analyza umoziuje lépe objektivizovat subjektivné stanovena kritéria.

3.1 Identifikace problému a formulace problému

Aby bylo moZné v praktické ¢asti aplikovat multikriteridlni rozhodovaci analyzu, bylo nejdtive zapotrebi
zamyslet se nad samotnou vérnostni mobilni aplikaci a nad tim, co je pfi¢inou malo atraktivni mobilni
vérnostni aplikace pro uZivatele.

Pro identifikaci pfic¢in problému byl pouZit diagram pfic¢in a nasledk( neboli diagram rybi kosti. Na
zakladé teoretické literarni resSerse v prvni kapitole, subjektivniho testovani jednotlivych vérnostnich
mobilnich aplikaci a dotazovani jak uZivateld, tak i zaméstnanct marketingového oddéleni jednoho
z retailovych fetézc(, byly priciny rozdéleny do deseti kategorii, kdy kazda kategorie reprezentovala
dllezité aspekty vérnostnich mobilnich aplikaci a jednotlivé , kosti“ popisovaly priciny, pro¢ neni
mobilni vérnostni aplikace atraktivni pro uZivatele, coz je samotnym duUsledkem, respektive
identifikovanym problémem. Forma rybi kosti umoznuje graficky jednoduse znazornit vztah pficin a
nasledkd. Z davodu lepsiho a prehlednéjsiho znazornéni v praktické ¢asti, je diagram rybi kosti
zndzornén vertikalné.
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3.1.1 Diagram rybi kosti

s

Obr. 28 Diagram rybi kosti ve vertikdlnim zobrazeni

Nedostatecna transparentno
financovani programu pro
vedeni firmy a zakazniky.

Navrh
programu

sledovani a hlaseni

Nedostateéné rozpoctovani

Nevyhovujici alokace
finanénich prostfedk( mezj
rlizné Easti programu

Financovani
programu

Vyhody

programu

Nedostateéné pochopeni
potfeb a prani zakaznik(

kaznické

Demografie
zakaznikd

Y Omezené
A \..V srovnani s
“® konkurenci

Komunikace
programu

Omezené sledovani a
reakce na zmény v

Konkurenéni
prostredi

Hodnoceni
programu

Nedostateéné
porovnani s
konkurenci

Nedostate¢né zapojeni
zakaznikd do tvorby a

Zpétna vazba
zakaznikd

Implementace
programu

technologicka
Infrastruktura

s

i zpracovadni

s

Zdroj: Vlastn
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3.2 Varianty, kritéria a vahy pro rozhodovaci problém

Pro praktickou ¢ast byly k multikriteridlni rozhodovaci analyze vybrany mobilni vérnostni aplikace péti
nejvétdich retailovych fetézci v CR — jmenovité spoleénosti Lidl, Kaufland, Albert, Penny market a
Tesco.

Pro multikriteridlni rozhodovaci analyzu je klicové stanoveni jednotlivych hodnoticich kritérii a vah,
které jsou kritériim pfitazeny. Jak jiz bylo v Uvodu praktické ¢asti zminéno, stejné jako u diagramu rybi
kosti, tak i u vybéru kritérii a vah, byly zdroji literarni reSerSe v prvni kapitole, testovani a pozorovani
mobilnich aplikaci, rozhovory s uZivateli a odborniky. V tomto pfipadé bylo nejdlleZitéjsi testovani a
pozorovani mobilnich vérnostnich aplikaci z pozice uZivatele.

Vzhledem k tomu, Ze multikriteridlni rozhodovaci analyza mobilnich vérnostnich aplikaci nema za
hodnotici kritéria jasné méritelné veliCiny jako napf. vzdalenost, rozloha apod., jsou zvolenad kritéria
vidy do znacné miry subjektivniho charakteru. Aplikace poznatkl z jednotlivych zdroj a provedeni
samotné analyzy maji vysledky analyzy objektivizovat. Z dlvodu dlleZitosti patficného stanoveni
kritérii a vah, je nize odlvodnén vybér jednotlivych kritérii a jejich vaha, resp. dlleZitost, kterou
predstavuji.

3.2.1 Kritéria pro multikriterialni rozhodovaci analyzu

Slevové kupony a akéni nabidky

Jako kritérium s nejvétsi vahou bylo stanoveno kritérium slevovych nabidek a akénich kupdni. Kazda
sledovana mobilni vérnostni aplikace tyto kupdny a nabidky obsahovala. Slevové a akéni nabidky byly
subjektivné hodnoceny dle toho, jak rozmanitd byla samotna nabidka slev a akénich nabidek, zda bylo
mozné je kombinovat s dalSimi vyhodami, zda byla nabidka dostate¢né atraktivni a dala se jednoduse
uplatnit. Jak jiz bylo zminéno v teoretické prvni kapitole prace, primarnim cilem vérnostnich programf
je pozitivni motivace zékaznik( a uZivatel( na zakladé odmén a pobidek. Skala hodnoceni byla od 1 do
5, kdy (1) byla hodnocena aplikace s nejlepsimi slevovymi kupény a akénimi nabidkami a (5) nejhire
hodnocena.

Personalizované nabidky a doporuceni

U personalizovanych nabidek a doporuceni byla v prvni fadé hodnocena samotna relevantnost
nabidek, a zda je opravdu viditelInd korelace mezi nakupnimi preferencemi pfi ¢astém pouzivani
aplikace a nabidkami ¢i doporuéenimi v aplikaci obsazenych. Déle byla hodnocena Cetnost a variabilita
jednotlivych nabidek. Prvni kapitola popisuje personalizované nabidky jako jednu z klicovych metod,
jak docilit jesté vétsi vérnosti zdkaznika, ktery personalizaci vnima jako zajem o néj jako o ¢lovéka.
Tomuto kritériu byla udélena druha nejvétsi vaha. Kromé personalizovanych nabidek kritérium
hodnotilo také miru doporuceni, kdy naptiklad u receptl v aplikaci byla hodnocena uZite¢nost
takovych doporuéeni k vafeni vzhledem k aktualné platnému letaku. Skala hodnoceni byla od 1 do 5,
kdy (1) byla nejlépe hodnocena mobilni vérnostni aplikace vtomto kritériu, (5) pak ta nejhlre
hodnocena.
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Digitalni karta

Digitdlni vérnostni karta byla stanovena jako jedno z péti kritérii s treti nejvétsi vahou. MoZnost
prenést drive vyuZivanou variantu plastové vérnostni karty, nebo pfi jeji absenci u novych zakaznikd
moznost ziskani jeji digitalni podoby ihned po instalaci mobilni vérnostni aplikace, je zdkladem pro
jednoduchou manipulaci a uplatnéni vyhod pro uZivatele. Manipulace s digitalni kartou a propojeni
s dalsimi funkcionalitami, jako jednoduché vyufZiti slevovych kuponl a uplatnéni u pokladny, hraje
dalezitou roli. U digitalni vérnostni karty je hodnoceno, jak jednoduché je jeji pouZiti, zda je pfistup k ni
snadny a manipulace na pokladné s digitalni kartou rychla. Je hodnocena téz viditelnost digitdIni karty
v aplikaci hned pfi spusténi aplikace, piipadné snadné nacteni. Skala hodnoceni byla od 1 do 5, kdy (1)
byla nejlépe hodnocena digitalni vérnostni karta a (5) nejhlre hodnocena.

Moznost online vizualizace letaku

Co do vahy c¢tvrtym kritériem bylo vybrdno kritérium moznosti online vizualizace letaku, kdy bylo
hodnoceno v prvni fadé grafické rozhrani pfi prohlizeni letdkd v mobilni aplikaci. Hodnotila se
schopnost rychle, prehledné a jednoduse v letdku listovat, moznost stazeni nebo sdileni letaku s jinymi
lidmi, popt. zda bylo mozné v letdku hledat prostiednictvim kli¢ovych slov. Skala hodnoceni byla od 1
do 5, kdy (1) byla nejlépe hodnocena aplikace s letaky (z hlediska vizualizace) a (5) ta nejhlre
hodnocenad. V soudasnosti jsou u vétsiny retailovych fetézcl stale k dispozici letaky v papirové formé,
ale vzhledem k silnému trendu udrZitelnosti a sniZovani provoznich nakladu je vizualizace letakl
idealnim zplsobem, jak umozZnit zakaznikovi prohlédnout si letak v ekosystému retailové spolecnosti,
aniz by musel aktualni letak hledat na webu mezi konkurencnimi letaky na specializovanych webovych
strankach, jako napf. kupi.cz nebo bez nutnosti instalace aplikaci, které letaky retailovych spole¢nosti
sdruzuji. Pfikladem takové mobilni aplikace je Kimbino.

Prodejny

Kritériem s nejmensi vahou byla mozZnost zjiSténi informaci a lokalizace prodejen prostiednictvim
mobilni vérnostni aplikace. Primarné bylo hodnoceno, jak snadné je informace o prodejnach ziskat,
zda mobilni vérnostni aplikace umoZiiuje navigaci pfimo na prodejnu, pfipadné jak moc je proces
navigace komplikovany a intuitivni. Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, funkce geolokace je jednou
z modernich funkcionalit, ktera usnadnuje uZivateli nalézt ve svém nejblizsim okoli prodejnu. Hodnotila
se také komplexnost a prehlednost informaci o prodejné, jako napf. oteviraci doba, informace o
moznostech platby, parkovani, pristupu k bezdratovému internetu, ¢i informace o doprovodnych
sluzbach a jinych partnerskych prodejnach v okoli, jako pekafstvi, Feznictvi apod.
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V tabulce niZe jsou zobrazena jednotliva kritéria a jejich poradi v ramci péti sledovanych retailovych
spolecnosti. U kazdé retailové spolecnosti se hodnotila vSechna kritéria bodovou skalou od 1 do 5, dle
vySe zminénych stanovenych kritérii. Jak jiz bylo zminéno, pfi multikriteridlni rozhodovaci analyze jde

pfi stanoveni kritérii a jejich vyuziti caste¢né o subjektivni hodnoceni hodnotitele, nicméné samotna
multikriteridlni analyza umoznuje vétsi objektivizaci vysledného rozhodnuti.

Tabulka 1 Kritéria

Lidl 2 1,5 4 3 3
Kaufland 1 1,5 3 1 2
Albert 3 3 2 5 5
Penny 5 5 5 4 1
Tesco 4 4 1 2 4

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pro lepsi ilustraci kritérii a divodnost stanoveni poradi jednotlivych vérnostnich mobilnich aplikaci byly
tyto aplikace testovany a byla zkoumana funkcionalita dilcich kritérii. Pomocnd tabulka nize se slovnim
hodnocenim umoznila jednodussi stanoveni poradi, viz pfredchozi Tabulka 1. Je patrné, ze zkoumané
vérnostni mobilni aplikace se mezi sebou lisi, u nékterych kritérii vyrazné, u jinych jsou rozdily mensi,

nicméné presto patrné.

Tabulka 2 Slovni hodnoceni

. Hor3i viditelnost v menu . L L,
o, . . b . s e 1w s Primérné ) . N Jednoduché a rychlé listovani,
. Intuitivni, moZnost aktivace nékolik kupdnt, |Velky vybér akénich N 3 aplikace, nasledné Ize L. .
Lidl ) TR L. personalizovana ) N neni moznost hledat v ném dle
tisk nebo digitdIni G¢tenka kupont L nastavit navigaci na e . p
nabidka . kli¢ového slova, Ize stahnout
prodejnu
Primérné Jednoduché a rychlé listovani,
Intuitivni, moZnost aktivace nékolik kupdnd, |Velky vybér akénich ) 3 Rychle vyhledani v menu a . ) v ,
Kaufland tisk nebo digitélni Gétenka. Kaufland P kupdnt personalizovana 4slednd rvchld X moznost letdk stahnout a hledat
isk nebo digitdlni G¢tenka, Kaufland Pa uponti B naslednd rychla navigace . o
* v P nabidka ! ¥ v ném dle Klicového slova
o, . . b , . |Albert nenabizi aktivaci |Relevantni Lze najit informace o . L. - o,
Intuitivni, moZnost aktivace nékolik kupdnt, o . ) N 3 o Listovani je méné responzivni,
L ) N kuponl pro véechny, jen |personalizované prodejnach, ale nelze . )
Albert |chybi moZnost tisku nebo digitalni Gctenky ) . L , ) e letak nelze stahnout a nelze v
; ) personalizované kupdny, [nabidky pro navigovat, hor3i viditelnost | , Y
(musi se nastavit v menu) . v oty .. S ném hledat dle klitowych slov
je mensi wybér uZivatele v aplikaci
Intuitivni, neni moZné mit nastaveno o, .. |Jednoduché a rychlé listovani,
Y .. R . L, Mapa v aplikaci md horsi . L
nékolik kupdnu najednou, musi se nahravat . . L. Nizka mira . h . mozZnost letak stahnout a hledat
Penny L o L~ ... . |Malé nabidka kupdn ) zobrazeni, po kliknuti Ize N .
manudlné po naéteni karty, chybi digitdlni personalizace ) A . v ném dle kli¢ového slova,
. zvolit funkci navigace o,
Uctenka intuitivni
N . . - Relevantni o - . Pemm g
Intuitivni, nemoznost aktivace nékolika - , . Méné intuitivni vwhledani v [Jednoduché a rychlé listovani,
. R o . R Men3i nabidka kupdnii  |personalizované . ) . :
Tesco kupénii, musi se naitat postupné, chybi N B menu, navigace je letdk nelze stahnout a nelze v
L . . R pro vechny nabidky pro . \ P
Uplné moZnost tisku nebo digitalni Gétenky Sivatel dostupna ném hledat dle klicowych slov
yZivatele

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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3.2.2 Metoda dominance

Kritéria bvla bodv ohodnocena vidy od nejméné dllezZitych (1), az po nejdllezité;jsi (5).

Tabulka 3 Dominance

Lidl 4 4,5 2 3 3
Kaufland 5 4,5 3 5 4
Albert 3 3 4 1 1
Penny 1 1 1 2 5
Tesco 2 2 5 4 2
Povaha MAX MAX MAX MAX MAX

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyse vychazi polygonalni graf dominance nize.

Graf 1 Dominance

Dominance
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WOV

\\//

Pro dej ny Person alizovan é nabid ky a do por ufenl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf popisuje jednotlivé retailové retézce, respektive jejich vérnostni mobilni aplikace, a vztah poradi
v jednotlivych kritériich, kdy je kazdé kritérium jednim z péti vrcholl pétiahelniku. Z grafu je patrné, ze
vérnostni mobilni aplikace Kaufland je téméf dominantni v{ici vérnostni mobilni aplikaci Lidl, kdy jen u
kritéria slevovych kupéni a akcnich nabidek dosahuji obé aplikace stejného vysledku. U ostatnich
kritérii je na tom lépe mobilni vérnostni aplikace Kauflandu. Kaufland dale dosahuje velké miry
dominance vuci aplikaci Penny Marketu, pfesto se nejedna o Uplnou dominanci, nebot pro dominanci
uplnou je potreba, aby sledovana mobilni aplikace byla lepsi ve vSech kritériich. Vzhledem k tomu, Ze
zadna z vérnostnich aplikaci neni zcela dominantni, je na misté pokracovat v analyze i jinymi metodami
vicekriterialni analyzy.
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3.2.3 Sestaveni vah

Sestaveni vah bylo provedeno vSemi tfemi zpUsoby a vZdy byla dodrZzena prioritizace kritérii. Nejvétsi
vahu ze vSech kritérii ma v této préci kritérium slevovych a akénich nabidek, protoZe jsou pro zakaznika
klicové pro zlepseni nakupniho zazitku, viz predchozi odlvodnéni vybéru a vah jednotlivych kritérii.
Druhym kritériem s vysokou prioritou jsou v tomto ptipadé personalizované nabidky a doporuceni.
PrestoZe zdkaznik mUze ziskavat slevové kupdny a akéni nabidky, které jsou uréeny pro viechny, je
personalizace jednim ze zpUsobd, jak uZivatele pozitivné motivovat k vyuzivani aplikace. Jako treti bylo
vyhodnoceno kritérium digitdlni karta. Pro uZivatele by mélo byt zobrazeni digitalni karty co
nejjednodussi a intuitivni. MoZnost online vizualizace letaku byla ¢tvrtym kritériem. UZivatel by si mél
byt schopen prohliZet jednotlivé letdky v co nejpfivétivéjSim grafickém, intuitivni rozhrani. Kritériem
s nejmensi vahou bylo stanoveno kritérium prodejen.

3.2.4 Metoda poradi

V pfipadé metody poradi se uvazuje tolik moznosti, kolik je kritérii hodnoceni. Cislo jedna je nejmensi
priorita, Cislo 5 nejvyssi, nejvice relevantni.

Tabulka 4 Metoda poradi

(1... nejméné relevantni, 5...nejvice relevantni)

Pofadi 3 5 4 1 2 15
Normalizované vahy 0,20 0,33 0,27 0,07 0,13 1

Zdroj: Vlastni zpracovdni

NiZe je pfedstaven vzorec pro vypocet normalizovanych vah, pouZitych pfi metodé poradi.

Obr. 29 Normalizované vahy

v, = nb’
2.5
J=1

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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3.2.5 Bodovaci metoda

U této metody je nevyhodou nepresny rozestup mezi jednotlivymi body, ktery je subjektivné stanoven
fesitelem, vtom pripadé na zakladé informaci vychazejicich ze tfi hlavnich zdroji v této praci —
teoretické literarni reserse, pozorovani a testovani mobilnich aplikaci, rozhovori s uZivateli aplikaci a
odborniky z marketingového oddéleni jednoho ze zkoumanych retailovych retézc(.

Tabulka 5 Bodovaci metoda

(1... nejhorsi, 10...nejlepsi)

Body 7 9 8 3 4 31
Normalizované vahy 0,226 0,290 0,258 0,097 0,129

Zdroj: Vlastni zoracovdni

3.2.6 Saatyho matice

Posledni metodou urcovani vah je Saatyho matice parového srovnani, kterda je nejpresnéjsi
z uvedenych metod. Ciselné rozpéti 1-9 ma pfedem definované vztahy mezi kritérii.

Tabulka 6 Saatyho metoda

(1... rovnocennost,3..slaba preference, 5..silnd preference,7..velmi silnd preference, 9..absolutni preference)

1 0,20 0,33 5 3 1,00 0,13

5 1 3 9 7 3,04 0,51

3 0,33 1 7 5 2,04 0,26

0,20 0,11 0,14 1 0,33 0,25 0,03

0,33 0,14 0,20 3 1 0,49 0,06
1

Zdroj: Vlatni zpracovdni
V tabulce 6 je patrné parové srovnavani na zakladé preferenci dle stupnice v tabulce 7 nize.
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Tabulka 7 Saatvm doborucend bodovaci stupnice s

1 =rovnocennost -> kritéria jsou stejné vyznamna

3 =slaba preference -> prvni kritérium je slabé
vyznamnéjsi nez druhé

5 =silna preference -> prvni kritérium je dosti
vyznamnéjsi nez druhé

7 =velmi silna preference -> prvni kritérium je
prokazatelné vyznamnéjsi nez druhé

9 =absolutni preference -> prvni kritérium je
absolutné vyznamnéjsi nez druhé

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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3.3 Aplikace rozhodovacich metod

Prostrednictvim aplikace rozhodovacich metod dojde k vybéru kompromisni varianty.

3.3.1 Metoda poradi s vahami

Metodou pofadi s vahami bylo zjisténo, Ze nejlepsSi mobilni vérnostni aplikaci nabizi spolecnost
Kaufland, nicméné i spolecnost Lidl ma ve vétsiné ohledd srovnatelnou vérnostni mobilni aplikaci.
Tretim v poradi byl Albert, ndsledovalo Tesco a jako nejhorsi vérnostni mobilni aplikace byla
hodnocena ta z Penny Marketu. Ve vybéru kompromisni varianty je povazovan za rozhoduijici sloupec
skalarniho soudinu. V ptipadé, Ze jde o maximalizaci, je nejdUleZitéjsi nejvyssi hodnota a v pfipadé
minimalizace pak hodnota nejmensi. Za jednotlivé vahy byly doplnény vahy ze Saatyho matice vyse.
Kritéria se seradila u retailovych firem podle poradi (1) nejméné dllezité kritérium, (5) nejdllezitéjsi
kri
Tabulka 8 Metoda poradi s vahami

MAX MAX MAX MAX MAX
Lidl 4 4,5 2 3 3 3,63
Kaufland 5 4,5 3 5 4 4,15
Albert 3 3 4 1 1 3,07
Penny 1 1 1 2 5 1,29
Tesco 2 2 5 4 2 2,86
Vihy 0,130 0,510 0,264 0,033 0,064

Zdroj: Vlastni zpracovdni

3.3.2 Bodovaci metoda s vahami

Bodovaci metoda s vahami potvrzuje vysledek metody poradi vah, kdy i v tomto pfipadé vysla jako
optimalni vérnostni mobilni aplikace pro uzivatele aplikace spolecnosti Kaufland. PFi vyuziti této
metody spolecnost Lidl vysla jako druhd nejlepsi varianta. Dalsi tfi pozice se liSily v porovnani s vysledky
metody poradi s vahami. Jak jiz bylo feceno, u vyuZiti bodovaci metody je nevyhodou nepfesny
rozestup mezi jednotlivymi body stanoveny subjektivné resitelem, nicméné i v tomto pfipadé byl
nejlepsi variantou Kaufland.

Tabulka 8 Bodovaci metoda s vahami

(1... nejhorsi, 10...nejlepsi)

Zdroj: Vlastni zpracovadni
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MAX MAX MAX MAX MAX MAX
Lidl 8 9 4 6 6 6,50
Kaufland 10 9 6 10 8 9,45
Albert 6 6 8 2 2 3,57
Penny 2 2 2 4 10 4,06
Tesco 4 4 10 8 4 6,42
Vahy 0,264 0,033 0,064 0,510 0,130




3.3.3 Metoda AHP (analyticky hierarchicky proces)

Posledni z vyuzitych metod je metoda AHP neboli analyticky hierarchicky proces. Na zdkladé
hierarchické struktury a vyuZziti Saatyho matice pro jednotliva kritéria dochazi k rozloZeni na jednotliva
kritéria. Dochazi k vyhodnoceni preferenci pomoci Saatyho metody, kdy se porovnaji veskeré varianty
v kazdém z kritérii zvlast. Dochazi k sestaveni preferenci a k jejich syntéze aZ kcili rozhodovani.
Varianta, kterd ma nejvyssi preferencni hodnotu, je nasledné stanovena jako varianta kompromisni
(Plzakov4, Fejfar 2023, s. 28-29).

Saatyho matice pro digitalni kartu

Tabulka 9 Saatyho matice pro digitdini kartu

(1... rovnocennost,3..slabd preference, 5..silnd preference,7..velmi silnd preference, 9..absolutni preference) Vaha
0,12957
Lidl 1 0,333 3 7 5 2,036 0,264 0,034
Kaufland 3 1 5 9 7 3,936 0,510 0,066
Albert 0,333 0,200 1 5 3 1 0,130 0,017
Penny 0,143 0,111 0,200 1 0,333 0,254 0,033 0,004
| Tesco 0,200 0,143 0,333 3 1 0,491 0,064 0,008
1

Zdroj: Vlastni zpracovdni
Digitdlni karta je jednim z péti vybranych kritérii.

Saatyho matice pro Kupdny a akéni nabidky

Tabulka 10 Saatyho matice pro Kupony a akcni

(1... rovnocennost,3..slaba preference, 5..silnd preference,7..velmi silnd preference, 9..absolutni preference) Véha
0,51004
Lidl 1 1 3 7 5 2,537 0,364 0,186
Kaufland 1 1 3 7 5 2,537 0,364 0,186
Albert 0,333 0,333 1 5 3 1 0,159 0,081
Penny 0,143 0,143 0,200 1 0,333 0,267 0,038 0,020
Tesco 0,200 0,200 0,333 3 1 0,525 0,075 0,038
1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Saatyho matice pro Kupdny a akéni nabidky je jednim z péti vybranych kritérii.

Saatyho matice pro personalizované nabidky a doporuceni

Tabulka 11 Personalizované nabidky a

(1... rovnocennost,3..slabd preference, 5..silnd preference,7..velmi silna preference, 9..absolutni preference) Vaha
0,26383

Lidl 1 0,333 0,200 3 0,143 0,491 0,064 0,017

Kaufland 3 1 0,333 5 0,200 1 0,130 0,034

Albert 5 3 1 7 0,333 2,036 0,264 0,070

Penny 0,333 0,200 0,143 1 0,111 0,254 0,033 0,009

Tesco 7 5 3 9 1 3,936 0,510 0,135

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Saatyho matice pro personalizované nabidky a doporuceni je jednim z péti vybranych kritérii.
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Saatyho matice pro prodejny

Tabulka 12 Saatyho matice pro prodejny

(1... rovnocennost,3..slabd preference, 5..silnd preference,7..velmi silna preference, 9..absolutni preference) Véha
0,03292
Lidl 1 0,200 5 3 0,333 1 0,130 0,00427
Kaufland 5 1 9 7 3 3,936 0,510 0,01679
Albert 0,200 0,111 1 0,333 0,143 0,254 0,033 0,00108
Penny 0,333 0,143 3 1 0,200 0,491 0,064 0,00209
Tesco 3 0,333 7 5 1 2,036 0,264 0,00868
1
Zdroj: Vlastni zpracovdni
Saatyho matice pro prodejny je jednim z péti vybranych kritérii.
Saatyho matice pro moznost online vizualizace letaku
Tabulka 13 Saatyho matice pro moznost online vizualizace letdku
(1... rovnocennost,3..slaba preference, 5..silnd preference,7..velmi silna preference, 9..absolutni preference) Vaha
0,06364
Lidl 1 0,333 5 0,200 3 1,000 0,130 0,008
Kaufland 3 1 7 0,333 5 2,036 0,264 0,017
Albert 0,200 0,143 1 0,111 0,333 0,254 0,033 0,002
Penny 5 3 9 1 7 3,936 0,510 0,032
Tesco 0,333 0,200 3 0,143 1 0,491 0,064 0,004
1

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Saatyho matice pro moznost online vizualizace letdku je jednim z péti vybranych kritérii
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Tabulka vyhodnoceni

Tabulka 14 Tabulka vyhodnoceni

Lidl 0,249
Kaufland 0,319
Albert 0,171
Penny 0,067
Tesco 0,194

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Po secteni vSech vazenych preferenci u vSech péti Saatyho matic jednotlivych kritérii, mél nejvyssi
celkovou preferenci Kaufland. Za nim nésledoval jako druhy Lidl. Vysledky metody AHP tedy stanovily
za kompromisni variantu Kaufland a potvrdily tim vysledky vSech ostatnich vyuzitych metod praktické
¢asti. Vzhledem k tomu, Ze za Kauflandem se umistil u vSech pouzitych metod jako druhy Lidl, zvitézila
némecka skupina Schwarz Group, pod kterou spadaji oba retailové retézce. Pfestoze Kaufland nebyl
nejlepsi ve vsech stanovenych kritériich, v komplexnim hodnoceni ziskaném prostrednictvim
multikriteridlni rozhodovaci analyzy, dopadl jednoznacné nejlépe. Ziskané informace mohou slouZit
jako zdroj inspirace pro vylepseni vsech vérnostnich mobilnich aplikaci. V nasledujici kapitole praktické
Casti dojde ke stanoveni ndvrhi a doporuceni pro vylepseni mobilni vérnostni aplikace jak u Kauflandu,
tak zéroven bude moziné ziskané poznatky aplikovat i na ostatni retailové fetézce.
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4 NAVRHY A DOPORUCENI

4.1 Opatieni vuci zakaznikiim

V poslednich tfech letech do$lo v rdmci Ceské republiky ke znaénému vyvoji v oblasti vérnostnich
mobilnich aplikaci, kdy kazdd z retailovych firem operujicich na ¢eském trhu pochopila, Ze je nutné
vtahnout zakazniky z prostfedi kamennych prodejen také do virtudlniho svéta. Celosvétova pandemie
nemoci Covid-19 zaviela zakazniky ve svych domovech a prostrfednictvim internetu zacali, mnozi
nedobrovolné, v mnohem vétsi mife objevovat jak online nakupovani, tak i moznost, jak vyrazné
uSetfit v online prostredi. Retailové spolecnosti nechtély zaspat s dobou, a proto investovaly velké
prostiedky, aby se jejich zdkaznici, kteti ve velkém zacali vyuZzivat vice internet, co nejrychleji stali také
uzivateli jejich mobilnich vérnostnich aplikaci a neodklonili se od nakup v kamennych obchodech.
Rozsifeni mobilnich telefon( v populaci bylo jednou z podminek, jak nabidnout zdkaznikovi online
zakaznicky zazitek a zaroven jej udrzet nakupovat v kamennych prodejnach. Zejména starsi generace
do doby zacatku pandemie neméla potrebu a nutnost internet a mobilni telefony plosné vyuzivat. To
vée se najednou zménilo a demograficka skupina seniord byla nucena mnohem aktivnéji pfistupovat
k pocitaciim, internetu i mobilim. MoZnost komunikace na dalku s blizkymi byla najednou mnohem
urgentnéjsi. Zaroven seniofi stale museli nakupovat potraviny a jejich rostouci ceny u nich jesté vice
probudily potfebu orientovat se ve slevich a mit moZnost co nejrychleji objevovat akéni nabidky.
Kromé klasickych akénich papirovych letakl byly firmy schopné nabidnout dalsi slevy a vyhody pro své
uZivatele prostrednictvim nového komunikaéniho kanalu vérnostnich mobilnich aplikaci. Na oplatku
tyto spolecnosti ziskaly velky prehled o ndkupnich zvyklostech, velikosti ndkupniho koSiku, reakci
zdkaznikd na nabidku urcitého akéniho zbozi atd. Ziskaly tedy v mnohem vétsi mire pristup k dattm.

Vzhledem k tomu, Ze skupina seniorl vyuziva mobilni aplikace a internet méné nez jiné demografické
skupiny, mélo by byt pro retailové spolecnosti zdsadni, aby tento trend zménily a aby byly schopné
ziskavat co nejvice dat od téchto starSich zdkaznik(. Zejména pro diskontni a cenové levnéjsi
velkoformatové prodejny by mélo byt prilakani seniord do prostiedi mobilni vérnostni aplikace a jejich
udrZeni naprosto zdsadni. Neplati to samoziejmé jen pro né. | ostatni fetézce by mély byt velmi
motivované o tohoto zakaznika bojovat. Demografickd skupina senior@ v budoucnu v Ceské republice
stale zasadné poroste. Vzhledem k dlouhodobému trendu prodluzovani priimérné délky doZiti u
obc¢anl a nizsi porodnosti ve srovnani s minulosti populace pfirozené starne.

Cilem kazdé retailové firmy by mélo byt v prvni fadé zaujmout, udrzet nebo pfipadné nové ziskat starsi
zédkazniky. Jednou z forem je vyrazné zvysit pocet uzivateld mobilnich vérnostnich aplikaci u této
demografické skupiny poskytnutim nabidek a prostfedi, které je bude lakat, a ne odrazovat kvdli
technické obtiZznosti. Na oplatku ziskaji od uZivateld seniorniho véku klicova data pro lepsi pochopeni
jejich zakaznickych preferenci a potreb.

Na zdkladé multikriteridlni rozhodovaci analyzy byla jako nejlepsi vérnostni mobilni aplikace stanovena
mobilni aplikace spole¢nosti Kaufland, ktery jiz od roku 1998 nabizi na velkém formatu prodejni plochy
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jak diskontni némecké privatni znacky, tak i Sirokou paletu znackovych potravin a non food polozek.
Seniofi se zde naucili za tu dobu nakupovat a vzhledem k Siroké nabidce zbozi za niZsi ceny zde utraceji
znacnou c¢ast svych financénich prostredkd, se kterymi mésicné disponuiji.

Pro spolecnosti je nutnosti zacit marketingové cilit na seniory, a kromé akcnich slev jim nabidnout i
dalsi uziteéné funkce a sluzby. Pro retailové firmy by bylo vyhodné, pokud by umély pracovat s edukaci
seniorl v tom, jak mobilni vérnostni aplikaci pouZivat. Formou, jak toho dosahnou muze byt vytvoreni
edukativnich, v online prostfedi umisténych, tutoriall, jak jednoduse a prakticky aplikaci vyuZivat.
Tutoridly by seniorovi vysvétlily, jak aplikaci nainstalovat, jak se zaregistrovat a v neposledni radé také
jak o sobé prozradit dulezité informace prostfednictvim dotazovani.

Senior by mél mit mozZnost vybrat si produkty a segmenty, které jsou pro néj dlilezité, aby byl schopen
usetfit penize, jedl zdravé nebo si nakoupil levnou kosmetiku. Velky pocet dotazll na zacatku nicméné
mUZe uZivatele odradit od vyuZivani aplikace. Aby nedochazelo k informacnimu zahlceni, mél by mit
senior/uzivatel moZnost zvolit si v aplikaci ty oblasti a funkcionality, které chce primarné zobrazovat, a
naopak bylo by dobré mit moznost potlacit a utlumit ty oblasti a funkcionality, které nejsou pro
konkrétniho uZivatele relevantni.

Také je nezbytné jim vysvétlovat, Ze mobilni aplikaci Ize vyuZivat pasivné nebo aktivné. V pfipadé
pasivniho vyuziti by si senior digitdIni ¢arovy kéd ¢i QR kdd vytiskl a nalepil naptiklad na mobilni telefon.
Bylo by tim po pfiloZzenim u pokladny ziskat slevu na oznacené vyrobky, pfi aktivnim vyuzivani aplikace
by senior mél moZnost pouzit navic i dalSi personalizované kupdny ¢i dalsi funkcionality. Pro starsi
zakazniky mohou byt jednoznacné vyhody pouziti nejasné, a proto jej mohou odmitat. V pripadé vétsi
marketingové kampané, ktera by akcentovala benefity vyuzivani jak pasivniho, tak aktivniho, by se toto
odmitani mohlo zménit.

ZpUsob, jakym by se dalo zajistit, aby seniofi nebyli informacné zahlceni, je progresivni profilovani.
Aplikace by se postupné, na zakladé ndkupni historie, naucila |épe rozpoznat profil uzivatele, ale
zaroven by se vzdy pfi zapnuti aplikace formou jednoho ¢i dvou otazek zeptala na preferenci zakaznika.
Prikladem muze byt zobrazeni nékolika fotografii vyrobk( s doprovodnym textem, o které potraviny
by mél uZivatel vétsi zajem.

4.2 Opatreni pro zmény v aplikaci

Mobilni vérnostni aplikace by mély nabidnout uZivatelim moznosti ziskat slevu na vyrobek, ktery bude
napf. za tyden v letaku, ale pro uZivatele aplikace se otevie moznost koupit jej za zvyhodnénou cenu i
v ,predprodeji“, aniz by musel zdkaznik ¢ekat tfeba do pristiho tydne. Takové sluzby ,na miru“ ve
formé personifikace mohou byt jazyckem na vahach u senior(, proc se rozhodnou aplikaci dat Sanci a
zacit ji vyuzivat. Moznost exkluzivity a mnohem vétsi pestrosti nabidek by méla byt pro fadu z nich
presvédcujicim a motivacnim faktorem, proc sluzby mobilni vérnostni aplikace vyuZivat.

Velmi uZite¢nou funkci by s rozvojem umélé inteligence méla byt funkce vyuziti hlasového asistenta. V
rozhrani aplikace by si tak uzivatel mohl hlasem diktovat zboZi, které chce pridat do nakupniho kosiku.
Hlasovy asistent by také umél uZivateli fici, které zbozi je v akci a koreluje s jejich progresivnim
profilovanim zvolenymi preferencemi. Diky predikci umélé inteligence by se mél hlasovy asistent
postupné zdokonalit zplisobem, ktery bude seniorlim, ale i ostatnim uzivatelim uzitecny. V pfipadé,
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Ze ma senior problém napf. se zrakem, hlasovy asistent by se ho dotazal, které potraviny si preje
zakoupit. Srovnaval by je zaroven v redlném case s akénimi nabidkami ve své databazi. Po potvrzeni
zvolené potraviny by ji v uZivatelském rozhrani uméld inteligence obratem pfidala do nakupniho
seznamu.

Dalsi uzitecnou funkcionalitou, ktera ve zkoumanych vérnostnich mobilnich aplikacich zatim neni
zastoupena, by mél byt asistent Uspor. Na zdkladé datové historie uZivatele a predikénich modell
umélé inteligence by seniordm uméla vymyslet doporuceny ndkupni seznam na zakladé databaze
aktudlné platného letdku. UzZivatel by si vresponsivnim prostiedi prohlizel seznam s grafickym
znazornénim jednotlivych poloziek a bylo by pro néj jednoduché polozky potvrdit, pfipadné je
z ndkupniho seznamu rychle odstranit. Uzivatel by si mohl predem definovat napfiklad od jaké vyse
procentudlni slevy ho nabidka bude zajimat, pfipadné co jsou pro néj klicové ukazatele pro vyhodnou
nabidku. Samozrejmé vSe by mélo byt co nejvice intuitivni a hlasovy asistent by dokdzal seniora Iépe
navést.

Velkym problémem u starsi generace mize byt i samotna dostupnost internetu. Aplikace by méla umét
dobte pracovat v offline prostfedi bez nutnosti byt stale pfipojen. Uzivateli by stacilo pfipojit se na
k internetu na par minut béhem dne, aby se do aplikace nahraly aktualni nabidky, letaky a databaze
dalsich uzitecnych tipQ. V Zddném pripadé by se nemélo stavat, Ze uZivatel pfi aktivnim vyuziti aplikace
neni schopen vyuZit aktualnich nabidek a vyhod z mobilni vérnostni aplikace. Zakaznik sice u pokladny
nyni nacitd QR kadd ¢i ¢arovy kdd digitalni vérnostni karty, ale dalsi funkcionality, jako napfiklad kupdny,
se nemuseji bez internetu zobrazovat spravné.

Jsou zde i jiné moZnosti, jak aktualni mobilni vérnostni aplikace vylepsit a zajistit tim zaroven i
spolecensky filantropni presah. Jednou z forem je moZnost pasivné provozovat charitativni ¢innost.
Soucasné vérnostni mobilni aplikace vétSinou nabizi bodovaci systém, kdy zakaznik musi nasbirat urcity
pocet bodd, aby se mu odemkla ur¢ita vyhoda. Cim vétsi mnozstvi bodl uZivatel nastiadd, tim vice
vyhod muZe cerpat. Jednou z ¢astych mozZnosti, objevujicich se v aplikacich, je moZnost prevést body
na penize a nasledné je vyuZit pro pfisti nakup. Aplikace by mély umoznit uZivateli napfiklad pasivné
pUsobit jako filantrop, ve smyslu darcovstvi penéz z bod(l na charitativni ucel, ktery si zakaznik zvoli.
Aplikace by uZivateli nabidla, kam by chtél penize zaslat, naptiklad jako kredit, ktery by nasledné
retailovému fetézci slouzZil jako vklad do potravinové banky ¢i dalsi instituce nebo projektu.

MozZnost vyuZiti Chefbota je také mozZnou funkcionalitou, jak zakaznikovi zptijemnit zazitek
z nakupovani. Mobilni vérnostni aplikace by obsahovala interaktivniho Chefbota, ktery by
prostfednictvim umélé inteligence dokazal na zakladé nastavenych preferenci uZivatele, historie jeho
nakupniho chovani a také ro¢niho obdobi, doporucovat recepty, které si zakaznik mlzZe uvafit ze zbozi,
jez je aktudlné nabizeno v letdcich za zvyhodnénou cenu. Bylo by také moZné si Chefbota
nakonfigurovat a postupné jej pomoci strojového uceni a umélé inteligence naucit vybrat pro zakaznika
ten nejvhodnéjsi recept, ktery bude ochoten uvafit a pristé si sam aktivné vyzada dalsi zajimavy recept.
Chefbot by svym zplsobem umozrioval uZivateli principem gamifikace jesté vétsi interakci uzivatele
s vérnostni mobilni aplikaci, coZ by vedlo sekunddrné jesté k vyssi oblibenosti tohoto nastroje.
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Vétsi vyuziti principu gamifikace by mohlo také pritahnout nové zakazniky, ktefi vlastné cely Zivot
vyrastali jen v dobé chytrych mobilnich telefonu a rdznych mobilnich her a aplikaci. Bézné vérnostni
mobilni aplikace na né mohou pUsobit nudné a interaktivni hra vyuZivajici principu gamifikace by je
naucila pravidelné aplikaci vyuzivat, i kdyz by Slo z poédtku, vzhledem k mensimu objemu vlastnich
financi, jen o mensi nakupy. Prikladem muze byt vyuZiti principu Mobilni hry Pokémon GO, kdy uZivatel
aplikace sbira jednotlivé Pokémony, ziskava za né body a moznost ulovit dalsi zajimavé Pokémony, stat
se lovcem a soutézit s ostatnimi. V pripadé vérnostni mobilni aplikace by se tento princip vyuZzil trochu
jinak. UZivatel aplikace by hledal v redlném prostiedi prodejny virtudlniho avatara na zakladé principu
geolokace. Tito digitalni avatarové by po svém uloveni umoznovali ziskat dodatecné akéni slevy jak na
prodejnach retailové spolecnosti, tak i v jinych obchodech prostfednictvim spoleéného partnerstvi.
Umisténi avatard by nebylo ndhodné a naopak cilené. Aplikace by je zobrazovala tak, aby zakaznik
zavital do urcitého prostoru prodejny, kde by mohl kromé avatara objevit i akéni nabidku na zboZi,
které si zatim napriklad nikdy nekoupil, ale vzhledem ke svému profilu a historii ndkupt, by uméla
inteligence odhadla, Ze by o zboZi mohl jevit zajem. Pfipadné si jej pristé koupil znovu sam, bez
asistence vérnostni mobilni aplikace. Interaktivni hra tohoto typu by mohla zprostfedkovat v prostredi
mobilnich vérnostni aplikace interakci rodic s détmi, kdy by bylo za avatary mozné ziskat napfiklad
produkty s détskou tématikou ¢i hracky. Mobilni vérnostni aplikace by se tak stala zajimavou i pro jiné
¢leny rodiny.

Jednou z funkcionalit vérnostnich aplikaci, kterd je v mnoha ohledech zasadni, je jejich pfenositelnost
v ramci raznych zemi, kde retailovy rfetézec pusobi. Zakaznik tak muizZe pokracovat ve vyuZivani aplikace
i v situaci, kdy je napfiklad v zahranici na dovolené, nebo se z pracovnich dlivodl doc¢asné prestéhuje
do jiné zemé, kde retailovy fetézec také pisobi. V Ceské republice je to spole¢nost Lidl, kterd ma
vyvinutou vérnostni aplikaci, jiz Ize vyuzit i ve vice nez dvaceti zemich v ramci Evropy, kde Lidl pdsobi.
Princip prenositelnosti tak usnadriuje zakaznikovi nakupovani i v ciziné, zaroven si zde mGze do velké
miry nakoupit vyrobky a zbozi, na které je zvykly, protoze spolecnost Lidl ma svij stavebni koncept
prodejen ve viech zemich podobny. Stird se tak problém s orientaci na prodejné, kde zakaznik jesté
nikdy nebyl, protoZe prostorové usporadani byva, az na mensi odlisnosti, napfiklad lokalni potraviny,
velmi obdobné

Velice zajimavou funkcionalitou by byl vyvoj mobilni aplikace treti stranou, kterd by uméla integrovat
vyhody, slevové kupdny a dalsi funkcionality souhrnné do jedné mobilni aplikace. Tento princip by jesté
vice zpfijemnil zdkaznikovi vyuZivani vérnostnich program(, protoze by eliminoval potfebu mit
nainstalovano nékolik vérnostnich mobilnich aplikaci ve svém mobilnim telefonu. Princip by vychazel
z jiz na trhu rozsifeného principu sdruzeného pfistupu k bankovnim Gctiim, kdy je moiné mit
prostfednictvim jedné mobilni aplikace pristup k nékolika bankovnim Gétim rGznych bankovnich
instituci. Jednoduchost, intuitivnost, prenositelnost, flexibilita a technicka stabilita systému by
prilakala spousty uZivatell, ktefi by aktivné tuto aplikaci vyuZivali. Samotné retailové spolecnosti by
mély stdle mozZnost tézit ze ziskanych dat a jejich prostfednictvim jesté vice a lépe cilit nabidky Sité na
miru pro své zdkazniky.

Vétsi propojeni vérnostnich aplikaci a pfimého placeni v aplikacich je dalsi z uzite¢nych funkcionalit,
které by v nich mély byt v mnohem vétsi mife zastoupeny. V CR tuto moznost nabizi spole¢nost
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Kaufland. UZivatel nahraje své platebni Udaje, samoziejmé v zabezpeceném rozhrani, do vérnostni
mobilni aplikace. Pro provedeni platby pak staci jen, aby u pokladny na zacatku zakaznik nacetl svou
vérnostni mobilni aplikace a na konci ndkupu dojde k platbé. Neni tedy potfeba mit u sebe platebni
kartu a jde o jednu z moznosti, jak bezkontaktné zaplatit.
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Zaver

Cilem této prace bylo zhodnotit vérnostni aplikace retailovych fetézct v Ceské republice, porovnat je
s Uspésnymi aplikacemi retailovych fetézcl v zahrani¢i a navrhnout inovativni feSeni pro prostredi
Ceského retailu k éemuz postupné v jednotlivych kapitolach doslo.

Vérnostni aplikace retailovych fetézcd v Ceské republice i v zahrani¢i prochazeji velkym vyvojem, ktery
sméruje k tomu, aby na jedné strané nabizely aktivni sluzby a funkcionality pro své uZivatele, na strané
druhé umoznily retailovym firmam ziskavat od uZivatel( tak dilezitd data o nakupnim chovani. Tato
data, ziskana pfi vyuzivani vérnostnich mobilnich aplikaci, jsou klicovym nastrojem pro presnéjsi cileni
marketingovych kampani a portfolia sluzeb na uzivatele tak, aby mél pocit potifeby vyuZiti vérnostnich
mobilnich aplikaci z dlivodU ziskani pro sebe Sirokého spektra vyhod.

Mobilni vérnostni aplikace se neustale vylepsuji a Ize predpokladat, Ze sluzby a funkcionality, které ted’
nabizeji, budou v budoucnu rozsifeny o mnoho novych funkci, diky nimz zékaznici ziskaji jesté lepsi
pocit z nakupovani. Vzhledem kvelké konkurenci v retailovém prostredi, jsou mobilni vérnostni
aplikace dalsim z komunikacnich kandll, které mohou retailové spolecnosti vyuZivat pro ziskani
konkurenénivyhody. Navic svou integraci do mobilniho telefonu umoziuiji ziskavani datovych zaznamu
od svych uZivatelll kazdy den, v redlném case.

S rozvojem umélé inteligence lze predpokladat, Ze vyvoj téchto mobilnich aplikaci zprostredkuje
uzivatelim velké zjednoduseni v ndkupnim procesu a jeho urychleni. Stale castéji mizZe dochazet
k situacim, kdy cely nakupni seznam nebo jeho c¢ast navrhne uméla inteligence diky dlouhodobé
ziskavané historii ndkupniho chovani a sledovani digitalni stopy uZivatele. Lze se také domnivat, Ze
bude stdle vice dochazet k integraci jednotlivych aplikaci do vétSiho ekosystému datového sdileni a
vyuzivani datové analyzy. V tomto pfipadé bude velkou vyzvou ochrana osobnich dat uZivatele a eticky
rozmér takového vyuziti umélé inteligence.

V této diplomové praci doslo k identifikaci kompromisni varianty vérnostni mobilni aplikace a byla
navrzena takova doporuceni, kterd méla za cil stavajici aplikace jesté vice vylepsit a optimalizovat.
Z teoretické i praktické casti je ziejmé, Ze pro zdkaznika, respektive uZivatele mobilnich vérnostnich
aplikaci, je daleZité, aby byly tyto aplikace atraktivni ve smyslu nabidky vyhod, které zakaznika motivuji
aplikaci vyuzivat. DalSim faktorem, ktery rozhoduje o Uspéchu aplikace, je princip personalizace, ktery
by mél byt co nejefektivnéjsi a nabidky opravdu cilené a vhodné pro konkrétniho uZivatele. Dalsi
formou personalizace je interaktivita mezi uzivatelem a aplikaci, kdy je mozné prostfednictvim
dotazovani docilit pro uzivatele zisku jesté lepsSich a vhodnéjsich nabidek.

Bude velice zajimavé sledovat, jakym smérem se vyvoj vérnostnich mobilnich aplikaci bude ubirat. Je
ale zjevné, Ze se stanou stdle dokonalejSim nastrojem v rukach uzivatel(, respektive zédkaznik(i a
pomyslnou zbrani retailovych fetézcl, jez umozni o svych zdkaznicich ziskavat stale vice uZitecnych
informaci a predikovat tim jejich nakupni chovani. Nezbyva neZli pracovat na tom, aby vérnostni
mobilni aplikace byly primarné uziteCnym ndstrojem v rukou uZivatel( a zaroven si prat, aby nebyly
zneuzivany primarné pro navySovani ziski retailovych spolecnosti. Princip vysSsi spolecenské
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odpovédnosti firem by mél tyto retailové spolecnosti od primarnich cili zamérenych jen na zisk
odrazovat a motivovat je do integrace socidlnich a enviromentalnich hledisek.
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