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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva navrhem kompletniho vérnostniho programu pro zakazniky
znackové prodejny a prodejniho skladu s hrackami firmy KAMARo. Teoretickd Cast
popisuje komunika¢ni mix se zaméfenim na podporu prodeje, pfimy marketing a vérnostni
program. V praktické ¢asti bude analyzovana firma, jeji maloobchodni mix a nejvétsi
konkurenti v okoli pomoci metody mystery shopping, ktera hodnoti prostiedi obchodu
a persondl. Zavérem je proveden navrh konkrétniho vérnostniho programu, ktery se bude
skladat z nékolika forem. Tyto moZnosti budou rozdéleny na dvé ¢asti, a to dlouhodobé
(stalé) a kratkodobé. Mezi stale aktivity patii napiiklad snizeni ceny po predlozZeni
vérnostni karty nebo prodej poukazi. Akce typu slevy na prazdniny nebo soutéze spadaji
do kratkodobych. Zhodnoceno také bude, jak je program pro firmu i jeji zakazniky

adekvatni.

Kli¢ova slova: Vérnostni program, zékaznici, podpora prodeje, piimy marketing, slevy,

hracky.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with proposal of the complete loyalty program for the customers
of the KAMARoO company, the brand-name brick and mortar shop and the warehouse
specialized in toys. The theoretical part describes communication mix focused on sales
promotion, direct marketing and the loyalty program. In the practical part we analyze the
company, its retail mix and the biggest competitors in surroundings by the mystery
shopping method. This method evaluates the environment of the shop and the staff.
In closing there is carried out the proposal of the particular loyalty program which consists
of several forms. These ways will be divided in to two parts: long term (permanent)
and short term. Into permanent activities belong for example lowering of price after
showing the loyalty card or selling the gift vouchers. Actions as holiday discounts
or contests belong to the short term activities. The thesis also evaluates how is the program

appropriate for the company and its customers.

Keywords: Loyalty program, Customers, Sales promotion, Direct marketing, Discounts,

Toys.
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy je ptfevis nabidky nad poptavkou a boj o ziskani kazdych novych
motivaci k opakovanym nakupiim a z toho plynouciho $iteni dobrého jména spole¢nosti.
Kromé spokojenosti zdkaznika se samotnou firmou a jejim personalem, ktera ovliviiuje
logjalitu, je také dulezité, co firma dokaze kupujicimu nabidnout. Na misté je proto
zavadéni vérnostnich programu, které jej odménuji za pravidelné nakupy, nebo maji za cil
prildkat nové zakazniky. Vérnostni program tak miize byt jakymsi zdrojem propagace

firmy.

Cilem této prace tak proto bude navrzeni vérnostniho programu pro kone¢né maloobchodni
zakazniky zlinské firmy KAMARo, ktera se specializuje ptedevS§im na prodej hracek.
Firma ma tradici na trhu jiz vice nez 20 let a doposud zadny podobny program pro
spotiebitele nezavadéla. I kdyz se KAMARo na sebe snazi upozornovat formou reklamy,
podpory prodeje nebo piimého marketingu, slouzi hlavné jako velkoobchod a e-shop
a povédomi zdkazniki, ktefi by mohli navstivit samotné prodejny (znackovou prodejnu
I prodejni sklad), neni tak velké. Ve Zlin¢€ a jeho centru se totiz nachazi mnoho podobnych
obchodtl s hradkami, které maji sité poboéek po celé Ceské republice a také své

vybudované jméno a image.

Teoretickd Céast se zabyva predevSim prostudovanim literdrnich zdroji v oblasti
komunika¢niho mixu a jeho soucésti s bliz§im zaméfenim na podporu prodeje, do které
vérnostni program, slevy a kupony spadaji, a také pfimym marketingem, jelikoz nékteré
formy programu, které budou navrhovany, jsou jeho soucasti. Dale bude vénovana
pozornost teorii samotného vérnostniho programu, a to piedevSsim piinosim, zaméfeni

a jeho sestavenim tak, aby byl pro firmu i zdkazniky co nejefektivng;si.

Prakticka c¢ast se Vuvodu zaméfuje na charakteristiku firmy a popis komunikace
se zakazniky. Nezbytna je také analyza celé organizace pomoci PEST a z ni vyplyvajici
SWOT analyzy. Protoze je bakalaiska prace orientovana pravé na maloobchod, je dilezité
provést analyzu tohoto mixu. Dal$i podstatnou casti je povédomi o konkurenci.
Konkurenéni obchody budou analyzovany za pomoci metody mystery shopping, kde
se bude predevsim hodnotit exteriér, interiér obchodil a prodejni personal. Firma také musi

byt sezndmena s tim, jaké formy vérnostniho programu jeji konkurence nabizi.
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uvedeny cile, kterych chee firma touto formou komunikace dosédhnout, a cilové skupiny.
Nastroje programu budou rozdéleny do dvou ¢asti, a to na dlouhodobé a kratkodobé, které
se budou v prib¢hu roku neustale ménit, tak, aby program pro zakazniky pfinasel vzdy
néco nového a atraktivniho. Je potfeba také feSit mozné naklady na program a jeho

propagaci. Pro ptehlednost bude sestaven kalendaf akci.

Aby firma védéla, jak zjistit efektivitu programu, nesmi chybét moznosti méfeni. Cely
navrh bude doplnén o prizkum mezi zdkazniky obou prodejen a zjisténé vysledky budou
uvedeny v tabulkach a grafech s komentatem. V pfilohach prace jsou také fotografie
exteriéru a interiéru obou prodejen, vlastni grafické navrhy vérnostni karty a darkového

poukazu a vzor hodnoticiho listu véetné dotazniku.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, z anglictiny promotion, znamena informovani a presvéd¢ovani
cilovych skupin zakaznikdi, pomoci kterych podniky a instituce dosahuji svych cili.
Marketingova komunikace se musi odvijet z dlouhodobé strategie podniku. Marketingovi
pracovnici firmy si musi byt védomi, jaké charakteristiky znacky, vyrobku nebo sluzby
v kampani vyzna¢i. Védi, jak cilova skupina propagaci vnimd a co pfesné si ma
zapamatovat. Dle toho se zvoli marketingové sdéleni, které obsahuje napiiklad vytvarné
znazornéni, hudbu, slova apod. (Karli¢ek, 2013, s. 190)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 40) definuji cile marketingové komunikace jako jedny

Z nejpodstatnéjSich v rozhodovani manazera.
Mezi tyto cile patfi:

— ,,Poskytnuti informaci,

— vytvofeni a stimulace poptavky,

— odli$nost vyrobku,

— zduraznéni uzitku a hodnoty produktu,
— stabilizace obratu,

— vybudovani a péstovani znacky,

— posileni image podniku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

1.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni strategie neobsahuje jen vybér sdéleni, ale i zvoleni komunika¢niho mixu
(Karlicek, 2013, s. 193). Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a s jeho
pomoci podnik dosahuje svych cili. Formy komunikace, které jsou obsazeny v mixu, jsou

déleny na osobni a neosobni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Do osobni nalezi osobni prodej a do neosobni, reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
PR (public relations) a sponzorovani. Vystavy a veletrhy patii mezi kombinaci osobni
a neosobni formy. Tyto prostiedky obsazené v komunika¢nim mixu se navzajem dopliuji

a plni jistou funkci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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1.1.1 Reklama

Reklama je placend, neosobni forma sdéleni zprostiedkovana pomoci médii S cilem
presvédcit piijemce sdéleni. Z historického hlediska byly formy reklamy tstni a existovaly
jesté pred vznikem sménovani zbozi. Reklamu lze definovat jako obecnou pobidku
k nakupu produktu nebo sluzby ¢i jako nastroj, S jehoZz pomoci lze propagovat firemni
filozofii. Efektivni reklama posiluje ve spotiebitelich lepsi vnimani kvality a vysledkem

miize byt zakaznikova loajalita. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42, 66, 68)

Reklama je také velmi dulezitd pomicka, diky niz se zvySuje znamost znacky. Podle
média, které se vyuZzije, délime reklamu na televizni, rozhlasovou, tiskovou v novinach
a Casopisech, venkovni, reklamu v king, on-line reklamu prostfednictvim banneri
a product placement, coZ znamena zapojeni znacky vyrobku nebo sluzby do filmového dila
nebo dalsich televiznich poradi. (Karlicek, 2013, s. 193-194)

1.1.2 Public relations

Public relations (PR), v ¢eStin¢ vztahy s vefejnosti, 1ze chapat jako soustavnou ¢innost
scilem budovani a posileni kladnych vztahi s vyznamnymi skupinami zfad Siroké
vefejnosti (Foret, 2011, s. 307). Podle Karlicka a Krale (2011, s. 115) skupiny, se kterymi
public relations pracuje, jsou investofi, zaméstnanci, nazorovi lidfi, dodavatelé

a Vv neposledni fad¢ autoti dodavaji také zdkazniky.

Dle zaméieni na cilové skupiny mizeme rozeznavat rtizné druhy ¢innosti, jako naptiklad
community relations, investor relations, interni komunikaci se zaméstnanci nebo s médii
definovanou jako media relations (Karlicek a Kral, 2011, s. 115). Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 43, 106) zafazuji do PR také publicitu a sponzoring. Pozitivni publicita se dle
nich definuje jako neosobni stimulace poptavky zcela bezplatnym umisténim urcité zpravy

v médiich.
1.1.3 Osobni prodej

Tuto ¢ast komunika¢niho mixu je moZzné popsat jako nabidnuti vyrobku ¢i sluzby béhem
komunikace tvari v tvat mezi zédkaznikem a prodavajicim. Jde o pfimy a oboustranny
kontakt s cilem prodat vyrobek nebo sluzby. Dal$im cilem je budovat dlouhodobé a kladné
vztahy s podnikem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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Karlicek a Kral (2011, s. 149, 152) uvadéji, ze osobni prodej je nejstarSi casti
podnikem a kupujicim, zpétnou vazbu nebo loajalitu zdkaznika. Osobni prodej se dle
autorti déli na tfi hlavni typy, a témi jsou prodej na business to business trzich, prodej

velkoobchodu a distributorim, ptimy prodej a prodej maloobchodu.
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2 PODPORAPRODEJE

Podpora prodeje je souhrn podnéti, které stimuluji momentalni koupi zbozi nebo sluzby
(Karlicek a Kral, 2011, s. 97). Tato forma komunikace je zamétena jak na kupujiciho,
a to ve formé slev, vzorkd nebo soutézi, tak na organizace, V podob& spoluprace
na propagacni kampani, ale také na persondl, kde se vyuzivaji rizné odmény za prodejni
¢innost (Foret, 2011, s. 279). Podpora prodeje muze byt orientovana také na distributory,
velkoobchody, zprostiedkovatele anebo obchodni zastupce (Clow a Baack, 2008, s. 264).
Stankova, Vorlova a VIckova (2010, s. 65) také tvrdi, Ze vyuzZitim podpory prodeje lze
dosahnout navyseni prodeje az o 30 % a doporucuji jeji pouziti maximalné Sest tydnii kvili

efektivité a vlivu na povéest znacky.

Tato c¢ast komunikacnitho mixu ma jednu typickou vlastnost, kterou se odliSuje
od ostatnich, a to, ze umi pobizet rychlou a zjevnou reakci kupujiciho. Touto
charakteristikou se velmi odliSuje od reklamy, ktera je spiSe dlouhodobéjsi. Podpora
prodeje také poskytuje snadné zhodnoceni, coz se vtomto ohledu podobd piimému
marketingu. Ué¢innost miiZze organizace méfit naptiklad poétem rozdanych kupont, vzorki
nebo poctem soutézicich. Nejobvyklejsi metodou je vSak navySeni prodeje. (Karlicek

aKral, 2011, s. 98)

2.1 Cile podpory prodeje

Mezi obecné cile podpory prodeje piedevsim patii:

,,PTimét kupujiciho k ndkupu uzitim vzorki zdarma,

— stimulovat opakované ndkupy pomoci vérnostnich karet,
— sbérem kupont zvysit G¢innost distribuce,

— odlisit firmu od ostatnich,

— zlepSit image organizace,

— informovat o budoucim prodeji.* (Stafikova, Vorlové a VIckova, 2010, s. 65)

2.2 Vybrané nastroje podpory prodeje

Karlicek (2013, s. 196) uvadi n€které ptiklady nastroji podpory prodeje. Jde o slevy, dale
pak riiznd vyhodnd baleni, jako napiiklad 2 plus 1 zdarma, sleva poskytnuta, pokud
zakaznik pfedlozi kupon, vzorky produktu, které zdkaznik dostane zdarma, darky

k zakoupenému vyrobku, soutéze atd.
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Tyto nastroje mohou byt jak finanéni, tak nefinanéni a maji budouci spotiebitele
motivovat, aby si vyrobek zakoupili, nebo si jej alespont vyzkouseli. Velkym piinosem je
rychly rust prodeje. Nastroje podpory prodeje jsou ovsem propojeny s urcitymi
negativnimi aspekty, a to, ze byvaji drahé a Ze rust prodeje je kompenzovan poklesem

nebo miize mit Spatny vliv na vnimani znacky. (Karli¢ek, 2013, s. 196)

V praktické ¢asti bude jako podpora prodeje vyuzita jako hlavni odména za vérnost a dale
slevy, kupony a spotiebitelské soutéze. Proto budou tyto formy dale blize

charakterizovany.

2.2.1 Slevy

Sleva vykazuje kratkodobé sniZzeni ceny vyrobku pro zdkaznika a Ize ji na produktu ptimo
vidét tak, Ze vedle starSi ceny je cenovka s cenou niz$i (Clow a Baack, 2008, s. 307).
Do této kategorie slev patfi piimé slevy zceny vyrobku, slevy poskytnuté pomoci
piedlozeného kuponu, rabaty (sleva dolozend potvrzenim o koupi), slevy zalozené
na predlozeni starSiho produktu a Vv neposledni fad¢ také vyhodna baleni. Tyto metody
organizace vyuziva, aby ziskala nové kupujici a aby podporovala nakup od stalych
zakaznikd. Jestlize vyrobek uspokoji ofekavani zakaznika, lze jej kupovat opakované
i za béznou cenu, tim slevou podnik dosahne vérnych zadkaznikt. Slevy jsou uzity

k pobidce neplanovanych koupi vyrobka. (Karlicek a Kral, 2011, s. 100-101)
Staiikova, Vorlova a VIckova (2010, s. 67) uvadéji také naptiklad slevy:

— Za okamzitou platbu,
— vurcitém obdobi,

— veérnostni a klubové slevy.

Soukalova (2004, s. 43) nazyva slevy po piedloZeni starSiho vyrobku jako takzvany prode;j
na protiicet. Trade-in allowance se Casto vyuziva pii prodeji automobili ¢i jinych
produktti dlouhodobého uziti. Autorka také tvrdi, Ze kupujici dostava vyhodu, jestlize

za ndkup nového vyrobku nabidne obchodnikovi vyrobek starsi.

Dalsim bodem jsou klubové ceny, kdy prodejny nabizeji kupujicim urcité slevy. Jde
napiiklad o restaurace, kluby ctenaiti apod. Neékteré zdkaznické kluby také poskytuji
vyhody u riiznych partnerskych firem, pokud se spotiebitel prokaze kartou ptisluSného

klubu nebo prodejny. (Svétlik, 2005, s. 282)
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Clow a Baack (2008, s. 307) upozoriiuji na urcité problémy se slevami. Problémy se tykaji
snizeného zisku a zvySené citlivosti na cenu zakaznikem, kdy vyckava do doby poskytnuti
slevy, nebo si zakoupi jinou, pravé zlevnénou znacku. Tyto slevy definuji jako boj proti
konkurenci, avSak organizace by se o né nemély opirat, jelikoz mize dojit k oslabeni

image podniku.

2.2.2 Kupony

N

Kupony poskytuji zakaznikovi slevy za ptiSti koupi zbozZi, pfi¢emZ nejbéznéjsi zplsoby
Sifeni kuponi jsou pomoci posty, novin, kdy je kupon soucasti obalu nebo je do obalu
vloZen (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 91). Nasledujicim moznostmi distribuce kuponti
mize byt také to, Ze jsou V prodejné K rozebrani jak v regalech, tak u pokladen. Kupony
zasilané posStou musi zékaznik vystfihnout a vidi na nich nazev firmy, znacky, coz ma
za nasledek budovani povédomi. Dale také nabadaji zdkazniky k ndkuplim, ¢imZ dochazi
Kk pfesunu nazvu znacky, vyrobku do dlouhodobé paméti ¢loveéka. Problémem zde bohuzel

mize byt falzifikace kupont. (Clow a Baack, 2008, s. 294, 296)
Clow a Baack (2008, s. 294-295) také definuji nékolik druhi kupont, jsou to:

— Kupony, které zakaznik dostane na pozadani,

— kupony snimané a vytisknuté poté, co je snimac¢ zaregistruje,

— ktizové kupony, které jsou zaméteny na urcity vyrobek a jsou umisténé na baleni
jiného produktu,

— kupony, které jsou na obalu vyrobku, a zakaznik je ithned mtze vyuzit. Tento typ

se nazyva kupon s rychlym proplacenim.

2.2.3 Soutéze

Tyto nastroje podpory prodeje umoznuji spotiebiteli vyhrat zboZzi, penize v hotovosti
nebo zijezd prostrednictvim vlastniho snazeni nebo §tésti. Lidé vétSinou dédvaji prednost
akcim, ve kterych je nadé&je, Ze ziskaji néjakou cenu, i kdyby S§lo jen o drobnost
nebo darkovy pfedmét. U nepiimych soutéZi, kde zakaznik mize vyhrat hodnotnéjsi ceny,
naptiklad auto, je velmi mala Sance na vyhru, kterd zavisi na ndhodé¢. (Foret, 2011, s. 284)

Karli¢ek a Zamazalova (2009, s. 125-126) tvrdi, Ze vyhra je umoZnéna naptiklad pokud

zakaznik navrhne néjaky slogan, posle origindIni obrazek, nebo odpovi na otazku. Odmény

jsou spiSe pouzivany jako podpora znacky nebo osvézeni reklamni kampané. Tyto soutéze
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také mohou stimulovat POP komunikaci. Dilezité je se ovSem fidit piislusSnym zakonem

202/1190 Sb., ktery tyto soutéze spravuje.

2.2.4 Odmény za vérnost

Odmeény za vérnost jsou zakaznikiim nabizeny ve formé vérnostnich programi, které
mohou mit podobu finanéni ¢i jinou. Opakované nakupy zboZzi jsou zaregistrovany
na veérnostni karté, kterd kupujicimu umoznuje ziskat slevy nebo bonusy. Zaroven se tak
ziskéavaji udaje o spotiebitelich a jejich chovani pii ndkupech. (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 91)

Témto odménam bude blize vénovana kapitola €. 7.
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3 PRIMY MARKETING

Piimy marketing lze definovat jako pldnované zaznamenavani, rozbor a monitorovani
ptimych reakci od zékaznika. Cilem je rozvijeni budoucich marketingovych strategii
a posilovani dlouhodobé vérnosti spotiebitele. Direct marketing se vyhyba nejasnostem,
které vyplyvaji z hromadné masové komunikace, a jde piimo k zdkaznikovi. (Dahlén,

Lange a Smith, 2010, s. 440)

Direct marketing byl dfive pouzit jako nizkondkladovd moznost osobniho prodeje, kdy
zastupci firmy nemuseli komunikovat se zakazniky tvafi v tvaf, pouze se vystacilo
se zaslanim nabidky prostiednictvim poSty. Béhem doby prodé€lal ptimy marketing urcity
vyvoj a v dneSni dobé€ se stal jednou z hlavnich soucasti komunika¢niho mixu. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 79)

Piimy marketing se orientuje na omezené cilové skupiny zakazniki ¢i na jednotlivce.
Nejcastéji jde o velmi perspektivni kupujici a o zédkazniky, kteti disponuji vysokymi
finan¢nimi prostfedky. Tento prvek komunikaéniho mixu je na rozdil od reklamy velmi

odlisny, protoZe ta se specializuje na masové skupiny spotiebiteld. (Karlicek, 2013, s. 194)

Pro oznaceni direct marketingu se lze také setkat s nazvy jako one to one marketing
a marketing ,,na miru®. Jeho vyhodou je bezesporu snadné vyhodnoceni efektivity. Mezi

dalsi vyhody pro spotiebitele 1ze fadit také:

— Rozsahly vybér produkti,
— rychlost koup¢,
— zbozi Ize zakoupit piimo z pohodli domova,

— je respektovano spotiebitelovo soukromi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95)

Foret (2011, s. 348) dodava dalsi vyhody, jako napfiklad zaméfeni se na dany segment
zakaznikd, dvousmérna komunikace mezi zakaznikem a prodejcem, ktera s sebou nese
individualni vztahy a taktéz fakt, ze odezvy lze pfimo méfit a vyhodnocovat. Posledni
vyhodu popisuje jako dlouhodobéjsi vyuziti, tzn., pokud se s nim pracuje del$i dobu, je

leps$i a organizace tak ziskd informace, které je mozno Iépe pouZit.
Je nezbytné také uvést jeho nevyhody, mezi které patii:

— Nakladnost z hlediska utvareni dobré databaze,

— nastroje pfimého marketingu mohou zakazniky obtéZovat,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

— nevhodny pro vyrobky s nizkou cenou za jednotku. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 95)

Piimy targeting a individudlni komunikace neni moznd bez kvalitni databaze. Tato
databaze zahrnuje informace o stalych i moznych budoucich kupujicich. Databaze musi byt
zalozena na aktudlnich informacich, jako jsou bydlisté, e-mailové adresy nebo telefonni
Cisla. Pokud nejsou tyto informace spravné, pfimy marketing nemize byt efektivni.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 80)

3.1 Postovni zasilky a online marketing jako nastroje pirimého

marketingu

V konkrétnich névrzich forem vérnostniho programu a jeho propagace budou vyuzity tyto
dva nastroje, proto je potieba je blize specifikovat. Ostatni formy direct marketingu

popsany nebudou, jelikoz by to bylo vzhledem k praktické ¢asti neucelné.

3.1.1 Postovni zasilky

Soucasti posStovni zasilky muze byt pohlednice, dopis, brozura nebo rtzné vzorky,
ke kterym je pfipojen prostor pro odpovéd od piijemce zasilky (Karlicek a Kral,
2011, s. 87). Postovni zésilky jsou nejobvyklejSim nastrojem a lze je zaméfit na razné
skupiny zdkazniki. Taktéz je mozno snadno vyhodnotit jejich efektivitu, pokud se porovna
pocet zaslanych nabidek s poctem doslych odpovédi. Nevyhodou je takzvany cluster, tedy
piipad, kdy spotiebitelé¢ dostavaji denné do svych schranek reklamni nabidky. (Clow
a Baack, 2008, s. 336-337)

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 96) uvadéji termin direct mail, ktery d€éli na adresny
a neadresny. Do neadresné¢ho autorky zahrnuji rizné letacky do schranek, nebo roznasené

Vv ulicich. Jak vyplyva z ndzvu, nemaji konkrétniho adreséata.

3.1.2 Online marketing

Tato komunikace se odehrava s pomoci elektroniky, napiiklad internetu nebo mobilniho
telefonu. Online marketing je zaloZen na odhadovani, jak se bude cilové skupina zdkaznik
chovat s cilem poznani co nejefektivnéj$i metody, jak uzivatele pfimét, aby navstivil
naptiklad internetové stranky nebo aby si zakoupil vyrobek. K zakladnim néstrojim patii

pfedevSim webové stranky a vyzadany e-mailing. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)
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3.2 Etika a pravo v direct marketingu

Tato oblast se tyka zejména letdk ve schrankéach, elektronické posty a telemarketingu,
které casto zpusobuji nepfili§ pozitivni odezvy. Proto byly akceptovany Smérnice
2000/31 ES a Smérnice 2002/58 ES. Tyto smérnice jsou jiz zahrnuty do ¢eského pravniho
systétmu a V jejich ramci byly zavedeny rezimy opt-in a opt-out. Opt-in znamena,
ze ptijemce lze oslovit, pokud on sam s tim souhlasi. V ptipadé opt-out je mozno piijemce
oslovit do té doby, dokud nevyslovi jasny nesouhlas. Tento rezim plati pro direct mail
1 neadresny mail, kde musi byt vSak brany v tvahu napisy na schrankach, které nepovoluji
vhazovani reklamnich letakt. Podstatné je také uvést srozumitelnou volbu zcela bezplatné

odmitnout zasilani reklamnich materiald. (Karlicek a Kral, 2011, s. 85)

»Ochrana osobnich udaji je vymezena vramci evropského legislativy Smérnici
1995/46 ES, kterda byla také do Ceského prava zahrnuta v podobé zakona o ochrané
osobnich udaji. Subjekt, ktery chce osobni udaje vyuzivat, musi ziskat souhlas
ke zpracovani téchto udaji. Podstatné je, aby bylo mozné ud€leni souhlasu prokazat.*

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 86)
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4 PESTASWOTANALYZY

Analyzy PEST a SWOT nadlezi do situacni analyzy, ktera zachycuje vSechny dulezité
vnitini 1 vnéjsi faktory, které maji vliv na soucasnou, ale i na budouci situaci firmy.
S pomoci PEST a SWOT analyz podnik identifikuje informace o jeho silnych a slabych
strankach, prilezitostech a hrozbach. Situacni analyza je provadéna obvykle
pro marketingové planovani a jejimi vysledky jsou podklady pro vytvateni navrhi, plant

budouciho chovani podniku. (Situa¢ni analyza (5C), 2013)

4.1 PEST analyza

PEST, poptipadé STEP analyza se zamétuje na faktory, které patii do vnéjSiho prostiedi.
Organizace je nemuze zcela ovlivnit, piestoze zaujimaji podstatny vliv na podnikové
vykony. Radi se sem politické, ekonomické, socialné-kulturni a technologické vlivy.

(Soukalova, 2004, s. 67)

4.1.1 Politické vlivy

Do politickych, nebo také do politicko-pravnich vlivii se fadi stabilita vlady, ¢innost
a vlivy politickych uskupeni, ¢lenstvi statu v mezinarodnich organizacich, dailova soustava
nebo to, jak je vlada zemé¢ stabilni (Jakubikova, 2013, s. 100). Kotler (2007, s. 154) fadi
do téchto vlivii také rizna zakonna opatifeni, ktera omezuji podnikani. Dale sem lze
zaClenit vyznam zajmovych skupin, naptiklad skupiny, které se zaméfuji na ochranu
piirody, ochrance prav zen, narodnostnich men$in apod. Autor také zarazuje kladeni

vyznamu na etiku a odpovédnost.

Jedna se také o soubor legislativnich norem, které upravuji vztahy mezi organizacemi,
které jsou zahrnuty v obchodnim a obcanském zakoniku a v Zivnostenském zakoné.
Dalsim vlivem mize byt zdkon na ochranu spotiebitele, a to naptiklad ochrana
pied klamavou reklamou nebo ochrana spolecnosti pied reklamou na zdravotné-zavadné

vyrobky. (Svétlik, 2005, s. 36)

4.1.2 Ekonomické vlivy

Tyto vlivy se fadi mezi nejpodstatnéjsi z celé PEST analyzy. Je dalezité je analyzovat,
jelikoz maji v sobé obsazeny faktory, které maji vliv na kupni silu zakaznikd a jejich

vydaje. Stav ekonomiky, jak sou€asny, tak i budouci, ovliviiuje ekonomické vykony firem.
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Analyzuji se zejména makroekonomické ukazatele, jako je inflace, nezaméstnanost, vyvoj

HDP, danova politika a hospodaisky cyklus zemé. (Soukalova, 2004, s. 67—68)

Svétlik (2005, s. 32-33) dodava, ze kupni sila obyvatelstva je zavisla na riznych faktorech,
jako naptiklad uspory, uvéry a pifijmy domadacnosti. Je dualezité si uvédomit, ze pokud
se zvySuji dichody domacnosti, pak klesaji vydaje za potraviny a domacnosti utraceji vice
za statky dlouhodobé spotieby (nemovitosti, automobily, dovolena). Dalsi podstatny bod,
ktery uvadi je také trokova mira. Jejim sniZzenim se zvySuje poptadvka po kapitalovych

statcich.

4.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Trzni poptavka kupujicich neni urcena jen legislativou nebo ekonomickym rlstem
(poklesem). Znacné se na ni podili také tyto socidlné-kulturni vlivy, mezi které se tadi
demograficky vyvoj obyvatelstva, a to v prvni fad€ starnuti, které poptavku ovliviiuje
podstatnym zptisobem. Na poptavku ma také vliv pocet narozenych déti, coz vede k rastu
zajmu o koupi détského obleceni, hracek, atd. Je potteba se zajimat také o velikost rodin.

(Karli¢ek, 2013, s. 64-65)

Do socialnich vliva lze tadit naptiklad uspoiadani nasi spolecnosti. Dale lze brat v ivahu
vysi mzdy (platu) spottebitele, rist Zivotni Grovné obyvatel, vzdélanost a Zivotni styl.
Ke kulturnim se tadi aspekty jako vnimané hodnoty, fe¢, chovani, zvyky kupujicich a jak

vnimaji sami sebe. (Jakubikova, 2013, s. 100)

4.1.4 Technologické vlivy

Tyto vlivy jsou pro firmu prostiedkem k jejimu vyvoji. Poskytuji moZnost vytvofeni
vysSich vysledkii hospodafeni a moznost, jak zlepSit svou konkurenceschopnost.
Pfi analyze technologickych vlivii je potfeba se zaméfit na komunikacni technologie,

dopravni a skladovaci moznosti a zmény ve vyzkumu. (Jakubikova, 2013, s. 101)

Soukalova (2004, s. 67) uvadi, Ze tyto vlivy je velmi dalezité analyzovat a pfizplsobit
se novym, ménicim se trendiim. Investice do rozvoje technologii je vV dnesni dob& velmi
dulezita. Do technologickych vliva dle autorky patii také ekologické Cinitele, které maji

na podnik velky vliv naptiklad v podobé riznych ekologickych omezeni.
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4.2 Analyza mikroprostredi

Tuto analyzu lze definovat jako prostiedi, ve kterém podnik provozuje své podnikatelské
aktivity. Radi se sem zejména partnefi, a to dodavatelé, finanéni organizace, dopravci,
odbératelé. Verejnost se deli na vladni, mistni, penézni, dale pak na rtizna sdruzeni, média
a zaméstnance. V ramci horizontalniho mikroprostiedi je zde zafazena také konkurence.

(Jakubikova, 2013, s. 102-103)

Cilem této analyzy mikroprostfedi je identifikace zakladnich sil, které v odvétvi maji vliv
na aktivity organizace. Jak se podnik zachova, neni urceno jen konkurencnimi firmami,
ale také odbérateli a dodavateli, substituty a moznymi novymi konkurenty. Tyto faktory
zachycuje Porteriv model péti sil. (Jakubikova, 2013, s. 103)

4.3 SWOT analyza

Po provedeni analyz vSech skute¢nosti, se provede jejich vyhodnoceni, které muze ovlivnit
chod podniku a jeho efektivitu. Zhodnoceni je uskutecnéno na zakladé dvou oblasti. Mezi
tyto analyzy se fadi analyza ohroZeni a pfileZitosti (threats a opportunities) a analyza
vnittnich faktort podniku, tzn. silnych stranek a slabych stranek (strenghts a weaknesses).

(Soukalova, 2004, s. 68)

Analyza S-W zahrnuje analyzu vyrobnich zafizeni (technologie, vyrobni kapacita, stroje).
Mezi dalsi faktory se fadi personalni vlivy (motivace pracovnikl, kvalifikovanost
a vzdélavani), finanéni situace (ziskovost, vlastni zdroje), management (Organizace,
tymova spoluprace). Nelze opomenout silu podniku (povést, trzni podil, kvalita, vyvoj)

a marketingovou komunikaci. (Soukalova, 2004, s. 68)

Kotler (2007, s. 98) uvadi, ze slabé a silné stranky v sob&é neobsahuji vSechny typické
vlastnosti pro podnik, ale pouze ty, které se vztahuji k faktorim ptinasejici tspéch. Mnoho
silnych a slabych stranek dle n¢j dokazuje Spatnou schopnost rozpoznat ty dulezité. Tyto
stranky jsou také ovSem relativni. Jakubikovéa (2013, s. 129) definuje silné stranky jako
stranky, kde jsou zaregistrovany faktory, které nesou pro zdkazniky i firmu vyhody. Slabé
stranky jsou zde popsany jako skutecnosti, které podnik déla Spatné, nebo ve kterych jsou
jiné podniky lepsi. Hordkova (2003, s. 43) uvadi nckteré piiklady silnych a slabych
stranek. Piiklady silnych stranek: dlouholeta tradice, dobrd infrastruktura, rentabilita. Jako
ptiklady slabych stranek uvadi autorka Spatnou kvalitu produkti, zadluZenost nebo $patnou

propagaci. Jakubikova (2013, s. 129) doporuCuje zacinat s analyzou O-T, jelikoz
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se prejima z vnéjsiho prostfedi — makroprostiedi. Analyza ptilezitosti je definovana jako
registrovani véci, které navySuji poptavku po produktech nebo sluzbach spolecnosti,
nebo by mohly 1épe vyhovét potfebam a pranim zakaznikl a tim zvysit Sanci na kladny
vysledek. Hrozby mohou mit za nésledek snizeni poptavky ¢i to, Ze spotiebitelé nebudou
spokojeni. Horakova (2003, s. 44) uvadi piiklady ptilezitosti: podnik nema konkurenci,
lepsi vstupy na nové trhy nebo odstranéni nékterych ochrannych norem. Do piiklada

hrozeb lze zatadit silnou konkurenci, substituty anebo slozité vstupy na nové trhy.
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5 MALOOBCHODNI MIX

Maloobchodni mix obsahuje umisténi obchodu, dispozicni feSeni, obsluhujici persondl,
ceny, sortiment zbozi a nabizené sluzby. (Svétlik, 2005, s. 165)

vvvvvv

tudiz v obchod¢ nakupuji nejCastéji spotiebitelé z jeho okoli. Vyjimkou miize byt zbozi
zvlastni potieby, které se nenakupuje Casto a zékaznikim nevadi za timto zbozim cestovat.
Rozhodnuti nakupujiciho zéalezi také na velikosti obchodu a nabidce. (Soukalova,

2004, s. 55)

Rozsah a dispozi¢ni feSeni maloobchodni prodejny jsou skutecnosti, které maji vliv na jeji
image a fakt, zda v ni budou chtit zakaznici nakup uskute¢nit. Faktory ukazuji, jak je
prodejna zékazniky vnimana. K dispozi¢nimu feSeni se fadi misto a zptsob jakym je zbozi
fazeno. Rozdily jsou u zboZi denni potieby a u impulsivniho zbozZi. Pozornost ke zbozi Ize

ptitahnout jeho rozmisténim v regalu. (Svétlik, 2005, s. 165-166)

Prodejni persondl je ve stalém styku s kupujicimi, proto je dualezité jeho chovani
a profesionalni ptistup. Tyto faktory ovliviiuji opakovanou navstévnost prodejny, tvoii jeji
povést a jsou spojeny s nabizenym sortimentem zbozi. VSechny obchody by mély byt
prezentovany svymi zaméstnanci, a to predevsim jejich povédomi o zboZi a schopnostmi

komunikovat. (Soukalova, 2004, s. 55)

Vybrana cenova hladina urcuje zatazeni prodejny. Jestlize jsou ceny v sortimentu vysoké,
vyvolava to pocit exkluzivni prodejny. Tomu musi vSak odpovidat vybaveni, prodavaci,
umisténi obchodu a nabizené sluzby. Pokud jsou ceny naopak nizké, jsou piredpokladany

omezené sluzby a nizsi kvalita zbozi. (Svétlik, 2005, s. 55)

Je potteba se rozhodnout o nabizeném sortimentu, pfedev§im jeho hloubce a Sifce, coz
zavisi na typu obchodu. Napiiklad obchody, které jsou specializovany na urcity druh zbozi,
nabizi uzky a hluboky sortiment. Diskontni obchody naopak poskytuji sortiment Siroky,
ale ne tak hluboky. (Svétlik, 2005, s. 166)

Do sluzeb, které jsou v prodejné poskytovany lze zatadit avéry, dodani zboZi do domu
¢i predvadéni zbozi. Bere se v uvahu také moZznost parkovani, darkova baleni, sluzby
poskytujici hlidani déti, moZnost Upravy obleceni, ochutndvky potravin, moZnost vymény
zbozi. V neposledni fadé mohou firmy poskytovat servis po uplynuti zaru¢ni doby zbozi.
(Svétlik, 2005, s. 166)
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6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping, neboli tajné nakupovani, je technika, ktera je pouzivana fadou instituci.
Podstatou této metody je zhodnoceni provadénych sluzeb s cilem jejich zkvalitnéni.
Mystery shopping spoc¢iva v pozorovani provadéném zauCenym pracovnikem, ktery
se chova jako bézny zakaznik a podle piedem zpracované metodiky sleduje chod obchodu
a komunikaci prodejniho personalu. Métime tak ptredevsim prvni dojem z prodejny,
kontakt s prodavaci, jejich komunikaci a to, jak se zajimaji o potieby kupujiciho. Tuto
metodu Ize vyuzit v fad¢ instituci, naptiklad ve sluzbach, obchodnich centrech, hotelnictvi,

prodeji automobild, organizaci veletrhi apod. (Stankova, Vorlova a VIckova,
2010, s. 74, 76)

Mezi hlavni kladné stranky mystery shoppingu patii dikladné zhodnoceni svych
¢1 konkurenénich prodejnich aktivit a chovani k zédkaznikiim prodejny. K dal§im pfinosim
také nalezi naptiklad zlepSeni spokojenosti kupujicich, dovednosti personalu.
Analyzuje se rovnéz povést podniku a jeho vykonnost. (Stanikova, Vorlova a Vickova,
2010, s. 75-76)

Stanikova, Vorlova a VI¢kova (2010, s. 77-78) uvadéji tii faze realizace mystery shopping,
a je provadéna za UcCasti podniku, ktery chce zhodnotit své sluzby a zameéstnance,
a za ucasti organizace, kterd mystery shopping vykondva. Na zacatku se vytyci cile,
kterych se chce dosahnout, program navstév, dotaznik, Casové rozmezeni, piipadné

naklady na vyzkum a podpis smlouvy obéma partnery. (Stankkova, Vorlova a VIckova,
2010, s. 77)

Béhem vlastniho vyzkumu jiz fiktivni spottebitelé nakupuji v prodejné a chovaji se podle
zadanych pravidel. Tito zakaznici mohou vyzkum realizovat bud’ prostiednictvim
dotazovani, nebo provedou ndkup s cilem zhodnotit Uroven sluzeb. Fiktivni zdkaznik
vystupuje nenapadn€¢, nebo mulze své chovani upravit vzhledem k okolnostem.
Po ukonceni tajné¢ho nakupu se vyplni hodnotici dotaznik. Zhodnoceni probiha na zaklade
sdéleni, které zhotovi organizace, kterd vyzkum provedla. V ném uvede shledand fakta
a urci silné a slabé stranky podniku nebo sluzby. (Staikkovd, Vorlova a VIckova,

2010, s. 77-78)
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7 VERNOSTNIi PROGRAM

Programy loajality patfi mezi néstroje podpory prodeje a jsou dobrym zpisobem, jak
podnik mize motivovat své zakazniky. Spotiebitelé¢ zaregistrovanim do tohoto programu
tak mohou Cerpat riizné bonusy a slevy. Ne vzdy je pojem ,,vérnostni program® spravny,
jelikoz kupujici vnimaji existenci slev v programech jako béznou véc. VErnostni programy
jsou bohuzel malokdy zaméfeny osobné na zakaznika. Dikazem je to, Ze mnoho
kupujicich vyuzivd tyto programy u vice obchodi najednou. (Karlicek a Kral,

2011, s. 109-110)

Principem programt je, jak uz z nazvu vypovida, ocenéni kupujicich za jejich loajalitu
scilem ,pfinutit“ je, kdyZ uz jednou v prodejné ndkup uskutecnili, aby se stali
pravidelnymi zakazniky. Programy loajality jsou zaméfeny na budovani dlouhodobych
vztahli mezi zakazniky a podnikem, popiipadé znackou produktu. Zakaznici sbiraji rizné

kupony, ucty z nakupu a ziskavaji za n¢ vyhody. (Matula, 2007a)
Vérnostni programy se déli do nékolika ¢asti, jedna se o:

— Odménu, kdy spotiebitel obdrzi ceny, které nemaji souvislost s vyrobky/sluzbami
dané firmy,

— rabat, coz je pojem, kdy spottebitel obdrzi penize nazpét, jestlize nakoupi vic,

— partnerstvi, ve kterém jde o sloueni s jinymi organizacemi s cilem zaméieni

se na uréitou skupinu zakaznika. (Simak, 2005)
Vérnostni programy lze také delit podle jejich povahy na:

— Daérkové, které obsahuji zcela zdarma vzorky nebo darky,
— slevové, obsahujici poukazy, bonusy a slevy,
— smiSené, kdy zédkaznik dostane kartu loajality, na kterou se sbiraji body, a stava

se ¢lenem klubu. Vyménou za body si mize vybrat darek nebo slevu. (Matula,
2007a)

7.1 Prinosy a efektivnost vérnostniho programu

— Programem loajality se upevni dobré vztahy mezi podnikem a jeho klienty,
— davéfovani ze strany zdkaznikl a vytvoteni dlouhodobych vztahd,
— novi zékaznici firmy, ktefi by jinak produkt (sluzbu) nekoupili,

— rust zékaznikovy motivace a prodej vyrobkd,
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— zlepSeni trzni pozice,

— vyhoda oproti konkurenci. (Matula, 2007a)

Problémy neefektivnosti vérnostniho programu mohou byt v jeho rozvrzeni a Spatné
kontrole. Velmi casto také neni znamo, pro¢ je program zaveden a jaké pfinosy
obchodnikovi poskytuje. Jsou zde tfi nastroje, jak zajistit, aby vérnostni program byl
efektivni. Jedna se o ovlivnéni chovani zdkaznika, pfinos vice informaci o zakaznikovi

a pouziti odmén, které budou posilovat hodnotu znacky. (Simak, 2005)

7.2 Zaméreni vérnostniho programu

Zaméfeni vérnostniho programu lze délit na dvé strany, a to na zakaznika (consumer
loyalty programs) a na obchodnika, z anglictiny trade loyalty programs (Matula, 2007a).
ProtoZe je prace orientovana na bézné zakazniky, bude uvedena charakteristika vérnostnich

programd, které jsou zaméteny na spotiebitele.

Vérnostni programy urcené pro spotiebitele jsou marketingovym nastrojem, ktery slouzi
k dlouhodobé podpote prodeje a k motivaci zakazniki. Pokud se zakaznik zapoji do téchto
programil, mize ziskat vyhody, jako naptiklad darky, slevy atd. Tyto zakaznické programy
loajality se déli do zakaznickych vérnostnich klubt, kdy spottebitel po zaregistrovani ziska
klubovou kartu, na kterou sbira body a ty miize vyménit za bonusy. Déle se rozeznavaji
sdruzené fetézce, kde se urcity pocet maloobchodnich jednotek (které nejsou konkurenty)

Spoji a nabizi jeden vé€rnostni program. (Matula, 2007b)

7.3 Pravidla pro dobie fungujici vérnostni program

V prvni fadé¢ by mél byt program pro zdkaznika jasny, jelikoZ se musi v omezeném case
seznamit s pravidly a pochopit je. Firma mize pouzit snadnou registraci pomoci vyplnéni
zakladnich udaji a zdkaznik nemusi tak prozrazovat sva dals$i osobni data. Tato registrace
je vyhodou, jak lze ziskat o zdkaznikovi informace, pozadované pro segmentaci. Firma
si musi byt védoma zakona ¢. 101/2000 Sb. a €. 480/2004 Sb., kde sbirani dat o spottebiteli

a jeho souhlas pro komunikaci je ve shod¢ s timto zdkonem. (Odehnalova, 2011)

Aby se firma mohla spravné rozhodnout, jak novy vérnostni program pojmout, je dobré
vyuzit marketingovy prizkum mezi zékazniky. S jeho pomoci lze zjistit, co bude

pro spotiebitele zajimavé, co by se jim libilo a naopak. MoZnosti také je porada
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s odbornikem. Dulezité také je zjistit, jaké vérnostni programy nabizi konkurencni firmy.

(Nekolik tipd, jak si vytvotit opravdu fungujici vérnostni program, 2012)

Podminkou pro dobfe fungujici vérnostni program jsou také jasné podminky, tedy
upfesnéni, kdo se mulze stat soucasti programu. Transparentnost spocivd ve vymezeni
pravidel, za co zékaznik vyhodu obdrzi a v jakém Casovém rozmezi lze vyhodu ziskat.
Tento limit byva nejCastéji jeden kalendaini rok. Nutné je také spotiebitele uvédomit

0 dobé¢ a formé predani bonusu. (Odehnalova, 2011)

Kvalitni vérnostni program by mél byt formovan pfesné€ pro danou cilovou skupinu, kterou
je potieba na zacatku urcit véetné pozadovanych cilli. Klienti svou registraci pomahaji
k vytvafeni databaze a rozd€leni do cilovych skupin. Podle této definované skupiny

se zvoli forma kontaktu se zakazniky, vyhody atd. (Odehnalova, 2011)

Pro vyvinuti dobrého vérnostniho programu je zde n€kolik faktort. Jednim z nich je
napiiklad pratelska vazba mezi prodejcem a zdkaznikem. Zakaznik by mél byt osloven
osobn¢ a mél by mit pocit, Ze si ho firma vazi. (N¢kolik tipa, jak si vytvofit opravdu

fungujici vérnostni program, 2012)

7.4 Vérnost zakaznika

Tento vztah mezi zdkaznikem a prodejcem je zalozen na emocionalnim podkladé, ktery
vychazi z dlouhotrvajicitho uspokojeni. Spotiebitelé chodi do obchodu, protoze jim
vyhovuje, jsou s nim spokojeni, a to véetné piivétivé atmosféry a prodejniho personalu.
Vérnost neni zaloZzena na tom, ze by lidé v obchod¢ nakupovali jen proto, aby usSetfili svij
Cas, ale proto, Ze jsou velmi spokojeni s irovni sluzeb. Vérnost se d€li na akéni, skute¢nou
a kognitivni. Zakladnimi faktory vé€rnosti je dlouhodoby vztah a jeho perspektivnost
do budoucna. (Zamazalova, 2009, s. 218-219)

Vérnost zdkaznika se vytvaii dvéma moznostmi, a to pomoci diferenciace a vérnosti.
Diferenciace jiz podle nazvu vypovida o tom, Ze jde o metodu, ktera je zalozena
na odliSeni se od konkurence, jejich vyrobkii nebo sluzeb. Podnik se odliSuje tim
zpiisobem, Ze poskytuje zdkazniklim urcitou pfidanou hodnotu, a tim tak pro né vybuduje
jedine¢ny positioning, napiiklad zvlaStni ceny, design v obchodég, specialni reklamu

nebo sluzby. (Zamazalova, 2009, s. 222)

Strategie vérnosti je zaloZena na tom, Ze zékaznici jsou odménovani za opakovany nakup

u firmy. Tato metoda se dé€li na strategii odmény a vztahu, podle toho, na jaké spotiebitele
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je strategie vérnosti zamétena a jak dlouho vztah trvd. Odmény spocivaji v poskytovani
ruznych slev a darkt s cilem motivovat spotiebitele. Vztahy spocivaji v osobnich vztazich

mezi zékaznikem a prodejcem a jsou aplikovatelné v pfimém marketingu. (Zamazalova,
2009, s. 223)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Tuto problematiku Ize definovat jako zhotovovani dotaznikl, feSeni vybéru vzorkul
dotazovanych respondenti, zptisoby sbéru dat a jejich analyzy s cilem napomoci feSeni
a zlepSovani podnikovych rozhodnuti (Hague, 2003, s. 5). Foret (2008, s. 23) uvadi, jak pii

prazkumu postupovat:

— Ujasnéni si problému a cile,
— zhotoveni harmonogramu,
— sesbirani informaci,

— analyza informaci,

— prezentace zavérl a doporucenti.

8.1 Cile prizkumu

Pted provedenim kazdého prizkumu by mély byt urCeny jasné a strucné cile, beze zmatkai,
které objasni, pro¢ je priazkum provadén (Hague, 2003, s. 29). Foret (2008, s. 23) uvadi,
ze urceni problému je velmi podstatnd ¢ast prizkumu. Je definovdna oblast, na kterou
se ma prizkum zamétit. Pokud nebude cil vymezen, je mozné, Ze vylohy na pruzkum

budou vétsi nez jeho piinos.

Aby se piedeslo pfipadnym problémim, je tieba vypracovat pokud mozno heslovité
teoretické definovani cili a hlavnich otazek. Podnik ma potifebu zanalyzovat néjaky
problém na zaklad¢ rGznych oznameni — stiznosti, reklamace, chovani pracovniki, atd.
Definice cili by neméla byt velmi Siroka nebo naopak velmi tizka. M¢la by byt piesna,
aby umoznila ur¢it metody, které vedou k ziskani informaci potiebnych pro prazkum.

(Foret, 2008, s. 23-24)

8.2 Kbvalitativni a kvantitativni prizkum

Tato pojeti jsou mnohymi pracovniky hojné vyuzivana pro potiteby rozdéleni metod.
Metody se budou délit na ty s porozuménim a na ty, které s sebou nesou méteni. Jak tato

slova naznacuji, jeden z pojmi ma zaklad v kvalité a druhy v poctu. (Hague, 2003, s. 65)

Kvantitativni je zaméfen na méfeni faktord v oblasti trhi nebo zdkaznikli. Tento typ
prizkumu je zakladan na technikach, které maji za to, Ze data zastupuji urcitou oblast nebo

skupinu osob. Mezi zdkladni metody patii pfimé¢ méteni a dotazovani. Do piimého méfeni
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lze zahrnout techniku mystery shopping. Do dotazovani se fadi tii zdkladni typy,

a to osobni, telefonické a samovyplnovaci. (Hague, 2003, s. 77-85)

8.3 Dotaznik

Je velmi dulezité, aby byl dotaznik spravné sestaven, jinak bude mit nepfiznivy vliv
na sesbirané informace a z nich plynouci vysledky nebudou v souladu s cili prizkumu.
Dotaznik by mél byt upraven tak, aby velmi presné odpovidal na to, co podnik potiebuje
védét. Dilezité také je, aby byl pro respondenty lehce pochopitelny a aby odpovidali
po pravd¢ a co nejstrucnéji. (Foret, 2008, s. 43)

Hague (2003, s. 104) uvadi tii typy dotaznikd, kterymi jsou:

— Strukturovany dotaznik, ktery lze vyuzit ve velkych prizkumech, o poctu vice nez
200 odpovédi. Rizeni pak miize byt bud’ osobni nebo samovypliiovaci,

— polostrukturovany dotaznik se velmi ¢asto pouziva v B2B prizkumech a tam,
kde se odpovédi nedaji presné dopiedu urdit,

— nestrukturovany dotaznik se pouziva béhem diskusi a rozhovort a tvoii tak zaklad
riznych studii. Zjistuji se jim informace na otazky, u kterych si respondent pied

rozhovorem neni zcela jist svou odpovédi.

8.4 Sbér dat s vyuzitim techniky osobniho dotazovani

Mezi obecné techniky sbéru dat se fadi osobni a telefonické interview, pozorovani,
experiment a skupinové diskuse (Foret, 2008, s. 41-65). Jak plyne z nazvu, tato metoda
si zaklada na interview mezi tazatelem a respondentem, kdy tazatel pred¢ita respondentovi
otazky a moznosti odpovédi a tyto odezvy si zapisuje. Rozhovory jsou naro¢néjsi jak
na Cas, tak 1 po finan¢ni strance a neposkytuji respondentiim anonymitu. Vyhodou ale je,
7e se tazatel miZe na danou situaci adaptovat tak, ze dotazovanému vysvétli otdzku,

nebo zmirni jeho obavy a nesmélost. (Foret, 2008, s. 58—59)

8.5 Analyza dat a interpretace vysledki

Analyzou se rozumi uréity postup, kde se shromazd'uji odpovédi prvotnich dat a je
doporucovano tato data zobectiovat (Hague, 2003, s. 173). Foret (2008, s. 77) tvrdi,
ze pokud jde o dotazovani, zdkladnim znakem je dana otazka s urenymi moZnostmi

pro odpovédi. Pro oteviené nebo polooteviené otazky voli metodu Kkategorizace,
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kde se vypiSou jednotlivé odpovedi a poté se z nich vyberou nejvice frekventované. Mezi
dalsi metody uvadi tfidéni a kddovani.

Béhem interpretace zjisténych vysledkii se stanovi, jestli byly vymezené hypotézy
potvrzeny ¢i nikoliv. Definuji se také aspekty, které mohly vysledky ovlivnit, a z nich
plynouci doporuceni. Hlavnim cilem interpretace je navrzeni doporuceni pro dany
problém. Podstatné je popsat, co se zjistilo a co bude dale navrhovano ve form¢ souvislého
textu. Pii prezentaci vysledkt se vyuzivaji pro piehlednost tabulky a grafy. (Kozel,
2006, s. 104-105.



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

9 CHARAKTERISTIKAFIRMY

Firmu lze charakterizovat jako podnikajici fyzickou osobu. Jednd se o zivnost ohlasovaci
volnou s platnosti na dobu neur¢itou. Pfedmétem podnikani je koupé zbozi s umyslem jeho
dalsiho prodeje. Firma KAMARo ma sv¢é sidlo ve Zlin¢ na ulici Kvitkova, ¢. 552 a zaméiuje
se predev§im na prodej hracek. Firma své portfolio rozsitila také o nabidku sportovniho
vybaveni. Prodej se uskuteciiuje prostfednictvim velkoobchodu, maloobchodu a internetového

obchodu. (Udaje z veiejné ¢asti Zivnostenského rejstiiku, 2014)

Vlastnik firmy je platcem dané z pfidané hodnoty. K ucetnictvi se pouziva Ucetni software
EKONOM. Pro chod e-shopu, tisk katalogii a cenikt firma vyuziva software Ordis. (Machula,
2012, s. 30)

9.1 Historie firmy

Firma vstoupila na trh vroce 1992 a svou cCinnost zaméfovala na prodej plastovych
a plySovych hracek pro déti. V roce 1994 sidlila v Otrokovicich, kde byly sklady a kancelaf.
V roce 1997 se KAMARO piesunulo do Zlina a ptisobi zde do dnesni doby. Ve stejném roce
se Cinnost rozsifila o maloobchod a velkoobchod. V roce 2007 firma oteviela druhou
maloobchodni prodejnu, kterd je orientovana na prodej znackovych hracek. (Krkoska,

2012, s. 33)

9.2 Priority firmy

Mezi priority pro konecného spotiebitele firma KAMARo zahrnuje predevsim:

Platby kartou,

objednavky zbozi pfes internetovy obchod,

nizké ceny a Sirokou nabidku zboZi,

zaruku kvalitniho zbozi. (O firmé, 2014)

Pro spolupracujici partnery firma nabizi formu kooperace, kdy lze vyuZzit objednavkového
softwarového systému, ktery poskytuje aktudlni nabidku, nebo moznost objednani zboZi ptes
obchodni zéastupce firmy. Nevyhodou vSak je, Ze pfi ndkupu zboZi za velkoobchodni ceny

V provozovné nelze uplatnit debetni kartu. (O firmé, 2014)

Zacinajicim obchodnikiim firma pomaha ve formé dodavek zbozi, které maji delSi lhitu
splatnosti s moznosti vraceni tohoto zbozi. Ve je zaloZzeno na odborné rad¢ a pomoci ohledné

konkrétnich polozek zbozi. Dale je nabizena spoluprdce v ramci projektu, ktery
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se specializuje na pomoc pii ziskdvani novych zakaznikii. Jde o prondjem nového
internetového obchodu. KAMARO tento e-shop spravuje a vybavi polozkami zboZi, které jsou

pravidelné aktualizovany. (O firmée, 2014)

(22) KAnase
L

q Kvitkova 552
eXt ¢ 577210177

Zdroj: Blazni do hracek, 2009

Obr. 1. Logo firmy
9.3 Organizaéni struktura

Firma KAMARoO se fadi k tém mens$im, proto schéma organiza¢ni struktury je velmi
jednoduché. Majitelem, odpovédnym c¢lovékem a feditelem v jedné osobé je pan Martin
Klinkovsky. V kancelafi s nim pracuji dva zaméstnanci, kteti maji na starost administrativu.
Kromé¢ toho firma zaméstnava jednoho obchodniho zastupce. VSichni tito lidé jsou tediteli
firmy podfizeni. Odpovédnost za obé prodejny piebiraji dvé vedouci prodavacky, které také
panu Klinkovskému podléhaji. Tyto prodavacky maji pod sebou tii dalsi, z nichz dvé pracuji
pro velkoobchod i maloobchod a jedna se specializuje na nékteré administrativni ¢innosti,
napiiklad pfipravuje podklady pro externi ucetni. Firma vyuziva sluzeb danového poradce,

ktery zpracovava danové piiznani. Obr. 2 vyjadiuje schéma organiza¢ni struktury.

U Reditel firmy ]

Administrativni Administrativni Obchodni Vedouci
pracovnik pracovnik zastupce prodavacky

] 1 8 - |

Prodavacka ] UProdavaéka] U Prodavacka ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 2. Organizacni struktura
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9.4 Stavajici formy komunikace se zakazniky

Pied provedenim samotného navrhu vérnostniho programu je taktéz potfeba pro uplnost
charakterizovat soucasné¢ formy komunikace firmy s jejimi zdkazniky. Jako kazda firma,
tak i KAMAROo se snazi navenek propagovat s pomoci vétsiny ¢asti z komunika¢niho mixu,
ktery byl blize popsan v teoretické ¢asti. Komunikaci se v tomto piipad€ mysli reklama véetné
vlastnich webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook, podpora prodeje, piimy
marketing a osobni prodej. I kdyz v soucasné dobé neprobiha zadna reklamni kampan, budou

VW

uvedeny formy komunikace, kterymi se firma b&ézné navenek prezentuje.

9.4.1 Reklama

KAMARo spolupracuje s reklamnimi agenturami AZ reklama, Matchball Napajedla
a IMAGO Zlin. Vydaje byly pfedevS§im vynaloZeny za prondjem reklamni plochy, vyrobu
a montadz tabuli, které jsou umistény u prodejniho skladu, vyhotoveni samolepek

s kontaktnimi tidaji nebo za tisténou inzerci. Tyto reklamni nastroje jsou stale vyuzivany.

Uz samoziejmosti jsou nyni vlastni webové stranky, které lze u firmy najit pod adresou
www.blaznidohracek.cz, nikoliv naptiklad www.KAMARo.cz apod. Pokud se ovSsem zada
do vyhledavace klicové slovo ,,kamaro®, odkaz na obchod se objevi na prvnim misté.
Internetové stranky jsou pro zakazniky dostate¢né piehledné, jejich design koresponduje
s barvami, které jsou pro firmu typické, tj. rizova a bila. Stranky slouzi pro kupujici hlavné
jako e-shop. Mimo nabidky zbozi lze v zahlavi najit zalozku, ktera obsahuje informace
o firmé a fotografic zna¢kové prodejny i prodejniho skladu. Na webovych strankach jsou
uvedeny informace o probihajicich akcich a kontakt véetné mapy s podrobnym popisem, jak
se do obou prodejen dostat. Organizace také vyuziva internetovou reklamu prostfednictvim

oblibenych portala firmy.cz a mapy.cz.

Pokud se chce zakaznik stat fanouskem firmy na Facebooku, do vyhledavace musi zadat
»blazni do hracek®, pii zadani slova ,kamaro“ se profil nevyhleda, tak jako je tomu
U internetového vyhledavace. Stranka kromé zakladnich informaci a kontaktd obsahuje
rovnéZ zajimavé a vtipné détské fotografie. Nechybi také riznd videa nebo novinky ze svéta

hracek.

9.4.2 Podpora prodeje, piimy marketing a osobni prodej

KAMAROo také zajiStuje podporu prodeje, kterda motivuje k ndkupu zakazniky, kteti nakupuji

prostfednictvim e-shopu, tak i ty, ktefi preferuji nakupy v kamennych prodejnach. Jelikoz je
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prace orientovana na maloobchod, akcemi na e-shopu se tato ¢ast zabyvat nebude. Firma

nikdy vérnostni program nezavadéla, akce byly vzdy nabizeny pro vsechny zdkazniky.

Mezi bézné formy podpory prodeje paii POS poutace, které jsou umistény pred prodejnami
na zdi, ve vylohach, ale i pfimo v obou obchodech. K dalsi nastrojim patii v soucasné dobé
spoluprace s Méstskym divadlem ve Zling, kdy ptredplatitel détskych predstaveni obdrzi
15% slevu. Zakaznik ma také moznost vyuzit kupon na slevu v hodnoté 10 %. Tento kupon je

inzerovan ve stolnim kalendafi na rok 2014.

V rédmci pfimého marketingu je vyuzivano zasilani katalogli do schranek nebo si je zékaznik
miize vyzvednout pifimo na prodejnach. Nabizeny jsou prevazné vanocni katalogy. Dale jsou
do schranek roznaseny letaky s akénim zbozim, naptiklad na karnevalovy sortiment. Jelikoz
jsou letaky centralné distribuovany do vice obchodu s hrackami, firma kvuli identifikaci lepi
do pravého dolniho rohu samolepku se svym logem a kontaktnimi udaji. KAMARo také

komunikuje se spotiebiteli prostfednictvim e-mailingu.

Firma zaméstnava jednoho obchodniho zastupce pro osobni styk se zakazniky. Tento
pracovnik objizdi maloobchodni prodejny orientované na hracky a détské zbozi po celé Ceské
republice a nabizi zboZzi na zaklad¢ katalogu nebo predlozenych vzorkd. Po pievzeti
objednavky je nasledné¢ vystavena vydejka a zbozZi je odeslano prostfednictvim dopravni

spolec¢nosti PPL.
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10 PEST ANALYZA

Provedeni analyzy vnéjSiho prostiedi je pro firmu velmi dtlezité. Bude si tak védoma
okolnosti, které mohou jeji postaveni ¢i vykony ohrozit, nebo naopak, které faktory mohou
ptispet ke zvySené poptavce po nabizenych sluzbach. PEST analyza se sklada z politickych,

ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych vlivi.

10.1 Politické vlivy
Do politického prosttedi 1ze zatadit tyto faktory:

— Zména vlady,
— novy obcansky zakonik,
— danoveé zékony,

— zivnostensky zakon.

Rok 2014 s sebou piinesl spoustu zmén. Na konci ledna 2014 byla jmenovana nova vlada
Vv Cele s premiérem Bohuslavem Sobotkou. S novou vlddou nastavaji také nové zmény,
kterych si musi byt firmy védomy. Mezi konkrétni zmény patii naptiklad zruSeni naroku
na datiové zvyhodnéni pro OSVC, které dlouhodobé nevykazuiji zisk. K dalsim navrhtim patii
rovnéz zavedeni moderni verze registracni pokladny, ktera ma omezit dailové uniky. Hlaseni
trzeb se bude podavat on-line a doklady budou vystavovany s jedine¢nym cCislem. Naklady

na zavedeni si mohou firmy odecist z dani. (Kucera a Hovorka, 2013)

Po padesati letech byl reformovan obéansky zakonik, ktery se zménami dotyka jak firmy
KAMAROo, jejich zakaznikti, tak 1 zaméstnanct. Téchto inovaci by si firma méla byt védoma
a poucit o nich své zaméstnance, aby nedosSlo k moznym problémim. Prvni zmény, které
o pravech, které vznikaji z vadného plnéni. Zaru¢ni doby se neméni, nové vSak miize
zakaznik misto vymény Ci opravy zbozi zadat slevu. Zakaznik se také muze tidit informaci
ohledn¢ zaru¢ni doby uvedenou na obalu vyrobku ¢i vreklamé a ma pravo ji uplatnit.
Novinkou pro nakup ptes internet je, Ze pokud chce zdkaznik od smlouvy odstoupit, ve lhité
14 dnti odesle oznameni prostfednictvim formulafe na webové strance. Vyraznou zménou je
také, ze e-shop nesmi poZadovat vraceni zboZi v origindlnim a neporuseném obalu

(Vichnarova, 2014)
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Co se tyCe obratli v danich, které ovliviiuji finan¢ni situaci firmy, je potieba si uvédomit,
7e dosavadni pojeti dan¢ darovaci kon¢i a od ledna piesla pod dan z piijmu s jednotnou
sazbou 15 % pro fyzické osoby. S tim se méni také termin podani danového ptiznani, které
staci podat do 1. dubna nasledujiciho roku. Vyhodnéjsi zménu pro majitele firmy, pokud bude
limit pro odpocet na veiejné prospésné ucely. U fyzické osoby limit stoupne ze soucasnych

10 % na 15 % zékladu dané. (Kucera, 2013)

Ministerstvo pramyslu a obchodu novelizovalo Zivnostensky zakonik. Tato novela zlepsi
prostiedi pro podnikatele tak, Ze se zrusi povinnost dokladat opakované ufadu stejné doklady
a snizi se tak administrativni zatéz a posili se ochrana soukromi a osobnich udaji, coz
pozitivné oceni i majitel firmy. (Novela Zivnostenského zakona snizi administrativni zatéz,

2014)

10.2 Ekonomické vlivy

— Vyvoj Ceské ekonomiky,

— intervence CNB a inflace,

— nezameéstnanost,

— ceny pohonnych hmot a elekttiny,
—  pojisténi,

minimalni mzda.

Finan¢ni analytici, ekonomové, ministerstvo financi i odbory se shoduji v tom, Zze Ceska
ekonomika by se méla v letoSnim roce postupné ozivit. Optimistickd prognéza predpoklada
se mél odrazit v kazdodennim zivoté obyvatel. Mzdy by se mély zvySovat a tim padem budou
doméacnosti ochotny vice utrdcet, coZ pochopitelné¢ mize pozitivné ovlivnit trzby KAMARa.

(Vejvodova a Brejlova, 2013; Horacek, 2014)

V listopadu 2013 provedla Ceska narodni banka tzv. intervenci, coz znamena umélé oslabeni
ceské mény viici EURU. Cilem této €innosti bylo podpofit domécnosti v jejich spottebach
a ozivit tak ekonomiku, dodrzeni infla¢niho cile a zmirnéni nebezpeci dlouhodobé deflace.

(Elektiina bude levnéjsi, zdrazi ale v§echno zbozi z dovozu, 2014)

Analytici upozornili, Ze tato intervence by méla zacit pomahat zcela v néasledujicim roce.

Lepsi ekonomickd situace by méla zajistit, ze inflace se bude pohybovat ve vysi 2 %, coz je
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cilem CNB. Soucasna inflace je ve vy3i 1,0 %. Tato hodnota se neustale snizuje (v lednu byla
jeji mira 1,3 %). CSU dodava, Ze se ceny v lednu, unoru a bfeznu nezménily viibec. Pokud by
dosahla mira inflace minusovych hodnot, dojde k deflaci, coz znamena, Ze dochazi k poklesu
cen. Snizeni cen postihuje podnikatele, protoze obdrzi za sluzby z prodeje méné finan¢nich
prostiedkt. Nasledné mize dojit k nezaméstnanosti. (Analytici vidi rok 2014 optimisticky —
ekonomika CR poroste, 2013; Inflace — druhy, definice, tabulky, 2014; Bieznova inflace
se nehnula ani o pid’, 2014)

Nezaméstnanost je také dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje ochotu a schopnost zakaznikt
utracet za zbozi dlouhodobé spotieby a v koneéném dusledku trzby firmy. Dle bieznovych
udaji.  nezaméstnanost dosdhla hodnoty 8,3 %. Lidi bez zaméstnani je tedy
608 315. Ve Zlinském kraji dosdhl procentudlni podil nezaméstnanych stejné vyse.

(Rekordni nezaméstnanost v Cesku klesla, pomohly sezénni prace, 2014)

I kdyz je koruna oslabena, v letosnim roce by se cena benzinu neméla zvySovat. Méla by
se drzet na hodnotach 35 az 36 K¢ nebo mirné nad 36 K¢ za litr. Oc¢ekava se, Ze ropa zlevni
a dolar vuci koruné posili, v dusledku toho by cena benzinu na konci letosniho roku mohla
klesnout na 35,50 K¢&. Tento faktor je pro firmu dulezity, protoZe vlastni tii osobni automobily
a nasledné tak lze na benzinu podstatné uSetfit. (Analytici vidi rok 2014 optimisticky —

ekonomika CR poroste, 2013)

Podle nejnovejsich zprav chee ministr financi Andrej Babis zavést tzv. poplatek za udrzovani
rezerv, coZ znamena, ze by tidi¢i u benzinovych pump zaplatili o 20 az 50 haléti za litr navic.
Timto poplatkem by se pfispélo na financovani Spravy statnich pohonnych hmot. Dosud
na toto financovani piispival stat. Pozitivem ale je, Ze tento navrh ptichdzi v dobg, jak jiz bylo
uvedeno, kdy se ceny benzinu razantné nezvysuji, ¢imz by tento ndvrh nemusel byt pro firmu

ptilis zatézujici. (Spottebni datt a DPH nestaci, Babis chce ..., 2014)

Letos také firma usetii za elektfinu. Po mnoha letech, kdy jen zdrazovala, by se méla zlevnit.
Ceny by mély klesnout primémé o 11 %. Uspory za elektiinu se odviji od toho, k ¢emu
se vyuziva, napiiklad jen ke sviceni, nebo i k vytdpéni. Tyto Gspory mohou byt v rozmezi
od 1 000 K¢ do 10 000 K¢ ro¢né. (Elekttina bude levnéjsi, zdrazi ale vSechno zbozi z dovozu,
2014)

Vlastnikim osobnich aut zdrazi povinné ruceni, a to nejméné¢ o 10 %. Pojistovny

to zdlvodnuji ztratovosti tohoto pojisténi kviili konkurenci. Povinné ruceni se zvedne vice

vvvvv
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minimaln¢. Toto zdrazeni bude mit dopad na vyssi provozni naklady firmy. (Elektfina bude

levnéjsi, zdrazi ale vSechno zbozi z dovozu, 2014)

Nova vlada navrhuje zvy$eni minimalni mzdy, ktera by se ptiblizila 40 % primérné mzdy.
V soucasnosti ¢ini minimdlni mzda 8500 K¢ a méla by se vySplhat az
k 10 000 K¢. Problémem bohuzel je, ze se tato zména muze obratit proti zaméstnancim
a koneCnym zakaznikiim. Zaméstnavatelé nebudou mit dostatek prostiedk pro navyseni

mezd a budou nuceni propoustét. (Kucera a Hovorka, 2013)

10.3 Socialné-kulturni vlivy

— Porodnost,
— obliba internetového nakupovani,

— vzd¢lanost obyvatel.

Pocet narozenych déti ma podstatny vliv na podnik. Cim vice se déti narodi, tim vy$si bude
poptavka po hrackach a ostatnim détském zbozi. Ze statistické rocenky Zlinského kraje
vyplyva, Ze poclty narozenych déti neustale klesaji. V roce 2008 se narodilo celkem
6 261 déti, v roce 2012 to bylo 5 493, coz je o 768 déti méné. V ramci celé Ceské republiky je
tento trend stejny. V roce 2008 se narodilo celkem 119 570 déti, o ¢tyfi roky pozdéji se pocet
snizil o 10 994 déti. (Obyvatelstvo, 2013)

Z aktuélnich udaji Ceského statistického uiadu vyplyva, Ze se v roce 2013 narodilo v celém
Zlinském kraji jen o 92 déti vice nez loni, avSak pokud jde o okres Zlin, pocet narozenych déti
klesl o 27 oproti lofiskému roku. Pokud jde o statistiku Ceské republiky, narozenych déti zde
ubylo 0 1 800. Pocet déti tak znovu klesa od roku 2009. (Pocet obyvatel v kraji se meziro¢né
opét snizil, 2014; Pohyb obyvatelstva — rok 2013, 2014)

CSU také varuje, Ze se pocet obyvatel ve Zlinském kraji bude neustéle snizovat a tim padem
budou tito lidé starnout. Détska slozka dosahla v minulém roce 14,3 % a Vv piistim roce by
méla dosdhnout 11,9 %. Tento fakt ma samoziejmé negativni vliv na podnikéani v této oblasti

a firma by jej méla brat na védomi. (Pocet obyvatel Zlinského kraje bude nadale klesat, 2014)

V soucasné dob& také roste obliba nakupovani pies internet, kde CeSi utrati asi

50 miliard K¢&, jak uvadi server CT24 (Freiwaldova, 2014). Diivod je prosty. Nakupovani pies

vevr

spotiebitele. Podle statistického tifadu ma pocita¢ a internet vice nez 60 % domacnosti. V roce
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2011 mélo ve Zlinském kraji 59,9 % domacnosti pfistup k internetu, coz je oproti roku
2008 vice o 20 %. (Zakladni tendence..., 2012)

Vzdélanost obyvatelstva svym zptisobem ma vliv na chod firmy a na poptavku. VétSinou
vzdelanéjsi lidé maji Sanci ziskat lepsi pracovni pozici ohodnocenou vyssi mzdou, tudiz maji
dostatek prostiedku, které jsou schopni investovat do svych déti a mohou si dovolit kupovat
jim vice (drazgich) hradek. Pokud se opét vyjde ze statistického vykazu CSU, pocet obyvatel
ve Zlinském kraji s vysokoskolskym vzdélanim byl v roce 2012 13 %, s maturitou to bylo
32,3 %. Pocet obyvatel svysokoskolskym vzdélanim se oproti roku 2008 zvysil
02,1 %. (Zakladni tendence..., 2012)

10.4 Technologické vlivy

— Vozovy park,

— platby kartou,

— pocitace a software,

— kuchynisky kout pro zaméstnance,

— kamerovy systém.

Firma ma ve svém vlastnictvi tfi osobni automobily s pramérnym staéim sedm let. Pro dlouhé
cesty pii sjednavani obchodi je potieba, aby automobily spliiovaly prvky bezpe¢nosti,
spolehlivosti, a také vykonnosti. Dle odhada by se ceny benzinu zvySovat nemély, ale mély
by stagnovat, nebo se dokonce v zavéru roku snizovat, coz povede K tspofe téchto provoznich
nakladl. Na druhou stranu se pocita se zvySenim sazby povinného ruceni, které tyto naklady

naopak ovlivni negativné.

V soucasnosti uz je samoziejmosti, ze lze v obchodech platit bezhotovostné platebni kartou.
Tuto moznost KAMARO svym zdkaznikiim také nabizi v€éetné moznosti placeni bezkontaktni
kartou. Firma a obé prodejny jsou vybaveny poéitaci, které jsou zapojeny do spole¢né sité,

a je tudiz mozné z prodejniho mista napiiklad vidét aktualni stav zbozi na skladg.

KAMARO vyuzivad pro svou ¢innost prostfednictvim e-shopu program Ordis, ktery slouzi
piimo ke spravé internetového obchodu. Jeho prostiednictvim se zapisuji a aktualizuji
polozky zbozi a tisknou se také katalogy a ceniky. Ordis se da vyuzit i jako databaze
zakazniku. Pokud si kupujici objedna zbozi pies internet, jeho udaje se ukladaji automaticky
do programu a firma ma tak 0 téchto zakaznicich prehled. Software maji doma v pocitaci

nainstalovany i néktefi stali zakaznici.
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Pro vedeni ucetnictvi se pouziva ucetni program EKONOM. Tento program je urcen
predevsim pro malé a stfedni podnikatele. Software je z grafického hlediska pomérné strohy,
avSak na druhou stranu, manipulace s nim je velmi snadné a po kratkém zauceni ji zvladne

i naptiklad praktikant, ktery s podobnymi G¢etnimi programy nema dosavadni zkusenosti.

Zaméstnanci firmy nechodi v prubéhu poledni prestavky na obédy a zlstavaji béhem této
doby v obchod¢. V prostorach prodejniho skladu je jim proto k dispozici maly kuchynsky
kout se zakladnim vybavenim vcetné socialniho zafizeni. Kancelaf a ob¢é prodejny jsou také

stteZeny kamerovym systémem, ktery pofizuje zaznamy okolniho déni.
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11 SWOT ANALYZA

I kdyz je tato prace zaméfena na maloobchod, je nezbytné provést analyzu celé firmy, jelikoz
nékteré faktory ovliviuji celou spole¢nost a mohou mit dopad i na maloobchodni ¢ast, jak 1ze
dale vycist ztabulky. SWOT analyza je urCité zhodnoceni podnikovych vykont. Jde
o analyzu silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Pomoci SWOT si firma uvédomi,
jaké ma vyhody oproti konkuren¢nim firmam, co déla dobfe a naopak, jak své Cinnosti
a vykony vylepsit, aby dosdhla na trhu Uspéchu a lepsSiho postaveni. Z analyzy pftilezitosti
a hrozeb lze identifikovat faktory, které mohou posilit poptavku po sluzbach, snizit naklady,
nebo vlivy, kterych si firma musi byt védoma, a t€émto faktorim Se pak ptizpasobit vhodnou

strategii, protoZe je nemuZe zcela ovlivnit.

Jesté pred sestavenim samotné analyzy je dilezité popsat prostiedi, ve kterém firma pusobi.
Jde o jeji partnery, dopravce a dodavatele. Konkurenci se tato Cast prace zabyvat nebude,
jelikoz je analyzovédna v kapitole ¢. 13. V uvodu charakteristiky firmy byly popsany jisté
priority, na které se firma zamétuje. Co se tye obchodnich partnerti, ti mohou vyuzit
objednavkového systému pies software, ktery nabidku vcas aktualizuje, dale pak dodavky
zboZi s delsi Ihiitou splatnosti nebo pronajem e-shopu. Mezi dalsi firemni partnery patii také

mateiské Skoly, se kterymi se navazuje spoluprace.

Mezi vetejné dopravce zbozi, je V soucasnosti vyuzivana pouze jedna spole¢nost, a to PPL.
K hlavnim dodavatelim hracek patii firma MPK Toys CZ s.r.0., ktera se zamétuje predevsim
na znackové hracky, napiiklad Dino nebo Merkur. Dale firma spolupracuje s dodavatelem

Karlem Musilem nebo s Mikro Trading a.s, které se orientuje na dovoz hragek z Ciny.

— Analyza vnitiniho prostfedi firmy:

Silné stranky - Strengths Slabé stranky - Weaknesses
Dlouholeta praxe na trhu Chybgjici vérnostni program
Hluboky sortiment zboZi Lokalita firmy
Kamenné prodejny a e-shop Prondjem prostor
Nizké ceny na trhu Nedostatek financi na propagaci
Pomoc obchodnim partnerim Spoluprace pouze s jednim dopravcem
Poskytovani darii matefskym Skolam
Nabidka stdzi pro studenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 1. Analyza vnitiniho prostredi firmy
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11.1 Silné stranky

Na trhu se firma objevila jiz v roce 1992, tedy pied vice nez 20 lety, a za tu dobu nacerpala
cenné zkuSenosti S provozem, administrativou a komunikaci se zakazniky, kromé toho také
prosla a vyrovnala se s obdobim hospodaiské krize. Firma KAMARo obchoduje s cca
sto tisici kusy zbozi. Jeji sortiment neni pftili§ Siroky, jelikoz se jednd o specializovanou
prodejnu, nicméné je velmi hluboky a zakaznik Si zde mize vybrat z nejriznéjsich druhd

hracek. Nevyhodou tak velkého poctu kust je ovSem administrativni a skladovaci naro¢nost.

Dnes uz mnoho firem poskytuje k nakupim prostiednictvim maloobchodnich prodejen
zakaznikim také moZnost odebirat zboZi pies internetovy obchod, vyjimkou neni ani
KAMAROo. E-shop funguje jiz od roku 2009 a mtze figurovat jako jakasi ,,pojistka®. Stale
vice totiz roste obliba nakupi zbozi dlouhodobé spotieby pies e-shopy nez

prostfednictvim kamennych prodejen.

Spojenim velkoobchodnich a maloobchodnich ¢innosti, na které je firma zamétena, dochazi
k situaci, kdy mezi kone¢nou cenou pro zakazniky a cenou velkoobchodni neni tak velky
rozdil, ¢imz firma ziskavd konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu ji chybi prosttedky
na rizné investice, napiiklad na propagaci. Tento nedostatek se nasledné projevuje jako slaba

stranka.

Jak uz bylo popsano, podnik nabizi spolupracujicim obchodnikim, ale i1 zacinajicim
podnikatelim, pomoc V oblasti pronajmu e-shopu. KAMAROo tak ziskava z pronajmu finan¢ni
prostiedky a zaroven také dochazi k motivaci partneri, Sifeni dobrého jména a povédomi
o firm¢. Mezi dalsi formu spoluprace a pomoci patii vyuziti objednavkového systému nebo

dodavky zbozi s delsi dobou splatnosti.

Nezanedbatelnou ¢innosti je také darovani neprodejného zbozi matefskym skoldm nebo jinym
détskym zafizenim, naptiklad détskym domovim. Tuto aktivitu lze povazovat za velké plus,
jelikoz piinasi pozitivni vnimani z fad vetejnosti. Posledni silnou strankou firmy uvedenou
Vv tabulce, je pfijimani studentd v rdmci povinné odborné praxe. Jde o studenty stiednich,
vys$Sich odbornych a vysokych a Skol. Praktikanti ziskaji ve firm& prvni pracovni navyky,
zkusenosti, nau¢i se samostatnosti a zodpovédnosti. Firma na druhou stranu studenty vyuzije
k feSeni administrativnich ukond. Jelikoz je staz zpravidla bezaplatna, praktikantim se

za praci nic neplati.
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11.2 Slabé stranky

Nedostatkem firmy je chyb¢&jici vernostni program. Dnes je velmi obtizné obstat
v konkurenénim boji, zvlasté ve Zlin¢, kde se nachazi mnoho obchodu s hrackami. Vérnostni
program slouzi jako pomiicka pro stimulaci zakaznika, aby se do prodejen stale vracel, byl se
sluzbami spokojen a $§ifil dobré jméno firmy. Touto problematikou se bude blize zabyvat
kapitola ¢. 14. I kdyz se sidlo firmy i prodejen nenachazi daleko od centra mésta, je situovano
spiSe v klidng&jsi Casti, ve srovnani s ostatnimi konkuren¢nimi prodejnami. Dalsi slabinou je
prondjem prostor slouzici k provozovani podnikatelské¢ €innosti. Firma musi kazdy mésic
odvadeét desitky tisic korun, které by jinak mohla uSetfit a investovat. Zaroven je tu hrozba
platebni neschopnosti a ptizpisobovani se podminkam pronajimatele. Se snizenim urokovych

sazeb, by se dalo uvazovat o nalezeni a pievzeti prostor do osobniho vlastnictvi. Tato situace

je dale popsana v podkapitole 11.4 zaroven jako hrozba.

ProtoZe se firma snazi drZet nizké ceny na trhu, dochédzi k nedostatku financi na propagaci,
coz s sebou nese nizké povédomi 0 existenci mezi zakazniky. Posledni slabou strankou
(a soucasné také hrozbou), kterd vyplyva z analyzy firemniho prostiedi, je spoluprace pouze
S jednim dopravcem. Neni efektivni se spolé¢hat pouze na jednu dopravni spole¢nost, protoze
pokud dojde k necekanému vypadku nebo k jiné neptedvidatelné situaci, hrozi, ze bude
narusena plynulost zasilani zbozi zakaznikiim, coz muize mit negativni dopad na vnimani
firmy a spokojenost spotiebiteld. I kdyz tyto situace firma neovlivni, ovlivni navazani
spoluprace alespont s jednim dalSim dopravcem, aby se zabranilo moznym vykyvim.
Zakaznici by tak méli moznost vyberu, kterou spolecnost si zvoli pro dodani objednaného
zboZzi.

— Analyza vnéjSiho prostredi firmy:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

51

Prilezitosti - Opportunities

Hrozby - Threats

Zvyseny limit pro odpocet darti

Nova nafizeni pro podnikatele

Mensi administrativni zatéz na ZU

Zmény v reklamacich

Pozitivni vyvoj ekonomiky

Nezaméstnanost

Snizovani cen benzinu a energii

Zvyseni minimélni mzdy

Obliba nakupti ptes internet

Zvyseni provoznich nakladi

Vyssi vzdélanost

Klesajici porodnost

Konkurence v odvétvi

Obliba nakupti ptes internet

Snizujici se mira inflace

Problémy s prondjmem prostor

Problémy s dopravcem zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 2. Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

11.3 Prilezitosti

Jako prvni ptilezitost Ize uvést zvySeny limit pro odpocet darti na vefejné prospésné ucely.
Tento limit se zvysi z 10 % na 15 %. To znamend, Ze pokud bude chtit podnikatel poskytnout
dar né&jaké organizaci, bude si moci od zakladu dan¢ odecist téchto 15 %, coz pozitivné

ovlivni vysi kone¢né dané a také samotny vysledek hospodareni.

Majitel firmy jisté oceni ulevu od pfilisné byrokracie na ufadech. Novela zivnostenského
zékona by to méla umoznit. V soucasné dobé musi zivnostnik pii kazdém podani predkladat
urcité dokumenty, i kdyz uz byly dfive dolozeny. Navrh si klade za cil toto zménit
a povinnost zruSit. Dojde tak k administrativni a ¢asové uspoie pro podnikatele, ktery se bude
moci vice vénovat komunikaci se zakazniky a chodu firmy namisto feSeni téchto ufednich
zaleZitosti.

Velmi vyznamnou a pozitivni pfileZitosti pro firmu je ptedpoklad ristu ceské ekonomiky.
Na tomto rlstu se shoduji jak pfedni ekonomové, tak ministerstvo financi. Optimisticka
progndza ristu predpoklada s 2,5 %, coz se projevi také v béZzném zivoté spotiebitelii. Budou
nartstat mzdy a domacnosti budou tak ochotny vice utracet za zbozi, ¢imz se navysi firemni

trzby z prodeje.

Jelikoz ma organizace ve svém vlastnictvi tfi osobni automobily, je tieba sledovat vyvoj cen

benzinu, které ovliviiuji vysi provoznich naklada a jeji celkovou finan¢ni situaci. V letoSnim
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roce by se ceny nemély pfili§ zvySovat. Naopak by mély stagnovat na 35 K¢ az 36 K¢ za litr.

Ke konci roku by se mély dostat na 35,50 K¢, ¢imz dojde k uspoie firemnich nakladu.

Pokud by se podafilo ministrovi financi prosadit poplatek za udrzovani rezerv, ktery by ceny
zvysil 0 20 az 50 haléia za litr, mohlo by to pro firmu piedstavovat hrozbu. Tato hrozba by
ale v soucasnosti nemusela byt tak zavazna, jelikoz ceny benzinu klesaji. Dal$i pozitivni véci
je snizovani cen elektiiny, ktera je dtlezitd pro chod cel¢ firmy (k provozu pocitact
a vytapéni). Tyto uspofené finan¢ni prosttedky tak firma mutze nadéle investovat naptiklad

na propagaci €1 na vyvijeni a zkvalitiovani poskytovanych sluzeb.

Jednak prilezitosti, jednak hrozbou je stale vétSi obliba nakupl pies internet. Jelikoz se
organizace zabyva prodejem svého zbozi prostiednictvim e-shopu i maloobchodnich jednotek
(velkoobchod se nebere vuvahu), tento trend pozitivné ovliviluje trzby ziskané
prostiednictvim internetu. Ve Zlinském kraji i celé Ceské republice je dnes skoro
60 % domacnosti, které maji pristup kinternetuy, na némz se rocné utrati
50 miliard K¢ za nadkupy zbozi a sluzeb. Elektronické nakupovani je pohodIné, lidé se vyhnou
cestovani a preplnénym obchodiim. Na druhou stranu klesa pocet zékaznikt, kteti ptijdou
do obchodu fyzicky. Na misté je proto motivace spotiebitele k navstévé prodejny s vyuzitim

vérnostniho programu.

Dalsi, posledni, prilezitost, ktera ma vliv na poptavku, je vzdélanost obyvatel. Vzdé€lani lidé
maji lepsi pracovni pozice ohodnoceny vy$§i mzdou, a tak maji dostatek financnich
prostiedkil na investice do svych déti. Z tohoto ditvodu jim mohou kupovat vice, i drazsich,

hracek, coz je také spojeno s urcitym zivotnim stylem.

11.4 Hrozby

Hrozby jsou velmi zavazné faktory, které ovliviiuji postaveni firmy na trhu, jeji vynosy, a také
poptavku. Jako prvni hrozbu lze zafadit zménu vlady a s tim souvisejici 1 nova natfizeni.
Pokazdé s novou vladni koalici ptichdzeji nové zmény a navrhy, které musi firma sledovat
a akceptovat je. Jako prvni zménu soucasna vlada navrhuje omezeni dafiovych zvyhodnéni
pro podnikajici fyzické osoby, které dlouhodobé nevykazuji zisk.

DalS§im novym natfizenim jsou moderni registracni pokladny, které maji zabranit danovym
bude organizace nasledné nucena se S novym zafizenim naucit pracovat, coz prinese dalsi

naklady na proskoleni zaméstnancti, popiipad¢ zdrzovani zakaznika.
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Firma si také musi byt védoma novely obCanského zikoniku, ktery upravuje vztahy mezi
prodavajicim a kupujicim. Novela vice chrani spotiebitele, nicméné pro firmu znamena
hrozbu ve form¢ studovani zmén, které se tykaji predevsim reklamaci, kdy zakaznik miize
pozadovat po prodavajicim slevu misto vymeény zbozi. Délku zaru¢ni doby lze také ziskat
z informaci na obalu nebo v reklamé. Tyto informace poté maji pirednost pied zdkonnou
zaru¢ni lhitou. Obraty v reklamacich se mohu s novou vladou ménit v jakoukoliv dobu, proto

je potieba situaci stale sledovat.

Co se ty¢e nakupt pies internet, kupujici ma pravo odstoupit od smlouvy prostifednictvim
formulafe, ktery musi byt k dispozici na webovych strankach. Zaméstnanci, ktefi jsou
v kazdodennim styku se zakazniky a maji na starosti reklamace, by si méli byt téchto zmén
védomi a firma by méla zajistit, aby 0 nich byli dobfe informovani z divodu vzniku moznych

problému a nespokojenosti mezi firmou a jejimi kupujicimi.

Dal§imi vyraznymi hrozbami pro firmu jsou nezaméstnanost a zvy$eni minimalni mzdy. Cim
vice je nezaméstnanych lidi, tim méné¢ maji financnich prostiredkli na ndkupy zboZi
dlouhodobé spotieby. Podle nejnovéjsich bfeznovych tdajii mira nezaméstnanosti v Ceské
republice dosahla vySe 8,3 %. Ve Zlinském kraji je mira nezaméstnanosti shodna.
S nezaméstnanosti také souvisi zvySeni minimalni mzdy. Ta by se méla zvysit
na 10 000 K¢&. Muze to byt sice dobra zprava pro pracujici, bohuzel se ale mize obratit proti
nim. Zaméstnavatel nebude mit dostatek penéz pro navySeni mzdy a bude muset propoustét.

Toto zvySeni minimalni mzdy miize mit za nasledek nedobrovolnou nezaméstnanost.

Pojisténi automobilt také ovliviiuje vysi provoznich nakladii. Povinné ruceni by se mélo
zvysit nejméné o 10 %. ProtoZze podnikatel nemd prostory v osobnim vlastnictvi, kazdé
zvySeni najmu mize ovlivnit Groven provoznich nakladt a celkovou finanéni situaci. Tento

problém bude dale rozveden.

Trendem v dnes$nim vyspé€lém svété je uptednostiovani kariéry pied zakladanim rodiny. Je to
ovlivnéno jak zivotnim stylem lidi, tak i vy$i dichodi domacnosti. Neni tomu jinak
ani v Ceské republice véetné Zlinského kraje. Porodnost neustale klesa a podle CSU nadale
bude. Tento fakt je pro podnikani tohoto druhu velmi neptiznivy. Pfestoze jde o dlouhodoby
vyvoj, firma by tuto skutecnost neméla podcenovat, méla by se ji umét prizpisobit a nalézt
alternativni feSeni, jak se s ni vyrovnat. KAMARo by tak do budoucna mohlo rozsitit své
portfolio o vétsi nabidku sportovniho vybaveni, spolecenskych her, nebo o zavedeni prodeje

darkového zboZi.
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Nelze také opomenout konkurenci v odvétvi. Ve Zlin¢ je tato konkurence opravdu velka,
protoze se zde nachazi nékolik obchodi s hrackami, které vlastni své pobocky po celé
republice a maji zavedené jméno. Mezi konkurenci lze zatadit rovnéz hypermarkety a ostatni
diskontni prodejny, které maji ve svém portfoliu také prodej hracek. V dnesni dobé je velmi
tézké v konkurencnim boji obstat, a tak by se firma méla snazit ziskat konkuren¢ni vyhodu

oproti jinym a zamétit se na budovani komunikace se zdkazniky a jejich motivace k nakupu.

Mira inflace se neustale snizuje a jeji vySe dosdhla za mésic biezen 1,0 %, s ¢imz souvisi
pomaly rist cen. Pokud by tato mira dosahla zapornych hodnot, dojde k deflaci, tedy
k poklesu cenové hladiny, coz je ptiznivé pro zakazniky, ale negativné postihuje podnikatele,
kteti za prodej vyrobki a sluzeb dostanou méné penéz. V kone¢ném dusledku tato situace
neni pfizniva ani pro spotiebitele, protoze vlivem nizkych pifijmd firem muze dojit
k propusténi. Ceska narodni banka se snaZi tento jev eliminovat a vy3e inflace by se méla
podle stanoveného infla¢niho cile vySplhat ke 2 %. Pozadovaného cile by se vSak mélo

dosahnout aZ v nasledujicim roce.

Zaroveii slabou strankou a také hrozbou je najem prostor pouzivanych k podnikéni. Dle vyse
uvedenych slabych stranek s sebou pronajem piinasi dalsi provozni naklady, pfizpiisobovani
se podminkdm pronajimatele, a to v€etné¢ nemoznosti stavebnich tprav, které lze realizovat
pouze se souhlasem majitele objektu. Firma se diky neocekdvané situaci milize dostat
do platebni neschopnosti, mize ji ohrozit zvySovani najemného ¢i napiiklad neprodlouzeni

smlouvy pronajimatelem.
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12 ANALYZA MALOOBCHODNIHO MIXU

ProtoZe je prace zaméfena na maloobchod, je nezbytné provést analyzu jeho mixu. V této
¢asti prace bude analyzovano umisténi prodejen, jejich velikost a dispozi¢ni feSeni, prodejni
personal, cenova hladina, sortiment zbozi a nabizené sluzby. Komunikaci se zabyvat nebude,

jelikoz byla popsana v kapitole ¢. 9.

Kdyz poprvé zékaznik vejde do prodejny, na jeho prvni dojem ma vliv velikost obchodu,
piehlednost a rozmisténi zbozi v regalech, osvétleni, hudba a dale rovnéZ komunikaéni
schopnosti prodavact, coz v disledku ovlivni i to, zda se pfichozi stane pravidelnym
zékaznikem. Dnes uz samoziejmosti jsou poskytované sluzby, jako naptiklad zaruky, darkova
baleni nebo vyména zboZi. Kazda firma by méla brat ohled na tyto slozky maloobchodniho
mixu pii stanoveni své podnikové strategie. Pro uplnost jsou obrazky exteriéru i interiéru

obou prodejen uvedeny v ptiloze P 1.

12.1 Umisténi prodejen

Jak prodejni sklad, tak 1 znackova prodejna, se nachazi spolu se sidlem firmy na Kvitkové
ulici ve Zling€. Jsou Vv podstaté situovany V centru mésta, ale jedna se spiSe 0 jeho klidnéjsi
oblast. Ptesto se vedle firmy nachazi dvé banky a naproti Obchodni centrum Zlin
se supermarketem Tesco. Na prodejny upozoriuje v prichodu u OC mensi cedule, ktera
ale vlivem pocasi neni moc citelna a stabilni, nicméné kousek od parkovisté a nade dveimi
zna¢kové prodejny je velka tabule s logem a nazvem firmy a pod ni dalsi cedule, ktera firmu

prezentuje.

Lépe by mél byt oznacen vchod do znackové prodejny, ktery by zakazniky upozorioval,
ze maji prilehld parkovaci mista obejit, naptiklad Sipkou na velké tabuli, kterd je umisténa
nad prodejnou z pfedni strany. Tato informace je alespoil uvedena na webovych strankach
firmy. Cedule pfed znackovym obchodem informuje, Ze je mozno také nakoupit zbozi
Vv prodejnim skladu, ktery je vzdalen asi deset metrd. Zakaznikim je k dispozici placené

parkovisté u ptfilehlého Obchodniho centra a nékolik mist naproti prodejniho skladu.

Vchod do obou obchodl je ve stejném barevném provedeni, tzn. dvefe jsou oramovany
rdzovou barvou s bilym napisem a ozna¢enim, o jakou prodejnu se jedna. Pfed prodejnim
skladem je na zdi mnoho POS plakatd, které ptidavaji prostiedi na atraktivité, pfesto vchod do
skladu ptisobi prazdné, i kdyz je kolem dokola polepen propaga¢nimi tabulemi firmy EFKO.

Proto by se pfed n€¢j mohl navic umistit stojan s letdky nebo cedule, ktera by pftichozi
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zakazniky ptivitala a informovala o probihajicich akcich. Protoze jsou prostory v prondjmu,
a protoze ma firma nedostatek finan¢nich prostfedki, neni zde ptilezitost na stavebni Gpravy

exteriéru.

v r

12.2 Velikost a dispozi¢ni FeSeni

Co se tyce prodejniho skladu, je podstatné vétsi nez znaCkova prodejna, ale velké mnozstvi
nabizeného zbozi opticky ubird na velikosti prostfedi. Pti ptichodu zakaznika prodavacku
upozorni zvonek. Vchod do skladu je dostatecné Siroky, na levé strané jsou na zemi polozené
ruzné letdky a katalogy, coz nemusi plsobit na kupujici pfili§ esteticky, nebo si téchto
propagacnich predméti viibec nev§imnou. Z tohoto divodu by mohly byt umistény na stojanu
pied vchodem, jak bylo popsano v piedchozim bodu, nebo poloZeny na pultu u pokladny,
kde by mohla pfimo prodavacka zakaznika na akci v letdku upozornit, a celkovy vysledek
a dojem by tak byl mnohem efektivnéjsi. Pokud by ani jedno z feSeni nebylo vyhovujici,
stojan by se mohl postavit ke zdi ve vchodu. Nemél by byt ale pftili§ Siroky, aby vstupu

neubiral na prostoru.

Ptestoze jde o prodejni sklad, kde se neklade tolik diiraz na ipravu, na malém prostoru se tisni
v regélech i na zemi velké mnozstvi zbozi a zadkaznici tak nemaji ptehled. Regaly by proto
mély byt oznaceny cedulemi, napiiklad ,,Stavebnice®. Na tento fakt upozorfiovali i zakaznici

Vv provedeném pruzkumu v Kkapitole ¢. 15, proto by bylo vhodné brat situaci v potaz.

Znackova prodejna se svym vzhledem podoba ostatnim obchodim s hrackami, které byly
navstiveny v ramci analyzy konkurence. Prodejna neni pfili$ prostorna, ale zbozi je zde velmi
dobte a piehledn¢ uspotadédno a oznaceno. Osvétleni je dostacujici a zédkazniky pii ndkupu

doprovazi hudba, stejn¢ jako v prodejnim skladu.

12.3 Personal

Jak bylo uvedeno ve schématu organizacni struktury, ve firmé pracuje celkem pét osob z fad
prodejniho persondlu. Tento persondl je v pfimém kazdodennim styku se zdkazniky
a ovliviiuje jejich dojem diky ptivétivosti, profesionalité¢ a schopnosti dobie a odborné
poradit. Kvalifikace zaméstnancii pro pozici prodavacky je plné vyhovujici, jelikoZ tii jsou

vyuceny v oboru a dvé jsou absolventkami obchodni akademie.

Firemni dress code, ktery je typicky pro vétSinu prodejen a tvofi jejich image, véetné

jmenovek pro prodejce neni v KAMARuU zaveden z divodu vyskladiiovani zbozi, kdy hrozi
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Cast€j$i uspinéni odévu. Prodavacky se nemohly mezi sebou shodnout na konkrétnim navrhu
pracovniho oble¢eni a jmenovky byly zcela odmitnuty. Pokud jde o Skoleni, prodejni personal
je proskolovan v oblasti bezpecnosti prace a pozarni ochrany. V pribéhu roku pracuji
ve firmé 1 marketingovi specialisté, kteti predvadéji novinky v sortimentu zbozi. Pfed Vanoci
jsou také zaméstnavani brigadnici, ktefi vypomahaji s pfipravou a balenim zbozi

pro zakazniky, nebo roznaseji reklamni letaky.

12.4 Cenova hladina

Firma KAMAROo orientuje na velkoobchodni a maloobchodni prodej. Diky tomuto spojeni
jsou udrzovany nizké ceny zboZzi a neni mezi nimi ani velky rozdil, na ¢emz je zakladana
konkuren¢ni vyhoda. Pokud jde o pfidané marze, nejniz$i jsou u znaCkovych hracek,
naptiklad znacka LEGO, a to 15 %, u zbozi z Evropy je asi okolo 20 %. Nejvyssi, 30% marze,

se ptidava ke zbozi z Ciny.
12.5 Sortiment

Jelikoz jsou tyto prodejny specializované, sortiment zde neni piili§ Siroky, zato je znacné
hluboky. V prodejnach si zakaznici mohou vybrat z rozsahlého mnozstvi zbozi pro rizné
détské vékové kategorie a s rozdilnym zaméfenim. Kromé hloubky sortimentu lze hovoftit
také o podstatné délce. Firma prodava hracky zndmych, oblibenych a provéfenych znacek,
jako je Mattel, Lego, Zapf Creation, Hasbro a mnoho dalSich. Zahrnuto je i zboZi od ¢eskych

vyrobcu, kde je jako priklad mozno uvést podnik Fatra, a.s. se sidlem v Napajedlech.

12.6 Sluzby

Celkové sluzby, které jsou k prodeji zbozi poskytovany navic, patii k t€ém standardnim, jenz
jsou v dnesni dob¢ bézné poskytovany. Nalezi k nim v prvni fadé reklamace. Zakaznikovi se
po vyreSeni reklamace navic zasild informacni SMS zprava. Zaruky na zbozi jsou klasické,
firma neposkytuje zédkaznikim moZznost jejich prodlouzeni. K dalSim sluzbam, které jsou
nabizeny, patii parkovaci mista u prodejniho skladu (viz. Umisténi prodejen), kterd lze vyuzit
zcela bezplatné. 1 kdyZz firma nechtéla pfistoupit na zavedeni mozZnosti plateb pomoci
bezkontaktnich karet kvili vysokym bankovnim poplatkim, v konecném rozhodnuti
zadostem zakazniki vyhovéla. KAMARo v soucasnosti neposkytuje darkova baleni,
ale do budoucna uvazuje o jejich zavedeni. Jiné sluzby, které by firmu odliSovaly

od konkurence, maloobchodnim zakaznikiim obou prodejen nabizeny nejsou.
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13 ANALYZA KONKURENCE

Pro analyzu konkurence firmy KAMARo byla vybrana metoda mystery shopping. V dnesni
dobé¢ je zakaznik zahlcen nejriiznéjSimi nabidkami, které ho maji motivovat k navstéve
prodejny, nicméné kromé téchto propagacnich akci ma na jeho prvni dojem a vérnost také
vliv prostfedi obchodu a v neposledni fad¢ prodejni personal, coz bude predmétem hodnoceni
v této kapitole. Protoze je dulezité, aby firma védéla, co nabizi jeji konkurenti, u kazdé

prodejny tak bude uveden stru¢ny popis toho, jaké vyhody jsou zakazniktim poskytovany.

13.1 Kritéria hodnoceni a realizace

Dftive, nez bude provedena analyza, je potfeba vymezit kritéria, pomoci kterych budou
prodejny hodnoceny. Celkem jsou stanoveny tfi hlavni faktory, a to exteriér a interiér
prodejny a prodejni personal. Témto kritériim byla piidélena hodnota od 0 do 5, kdy 5 je
maximalni pocet bodu. Dle vaznosti byla kazdému znaku pfid€lena jind maximalni hodnota,
véci, kterd ovlivni postoj zakaznika, proto mohla byt ohodnocena nejvySe jednim bodem.
Maximalni pocet bodu byl 29. Konkrétni stanovena kritéria a hodnotici list je uveden

v ptiloze P II.

Pro analyzu byly vybrany ¢étyfi konkuren¢ni obchody, vSechny se sidlem v centru Zlina.
Fiktivni navstéva byla provadéna osobné béhem jednoho dne (18. 2. 2014), ponévadz se
obchody nachazeji v tésné blizkosti. Zjisténé skute¢nosti byly ihned zaznamenany a nasledné

vyhodnoceny v Tab. 3.

13.1.1 Alltoys spol. sr.o.

Spole€nost Alltoys, s.r.o. provozuje sit’ prodejen Bambule. Ve Zlin€ se tato prodejna nachazi
na ulici Kvitkova, konkrétné v OC Zlin a zaroven v blizkosti sidla firmy KAMARo. Umisténi
obchodu je velmi dobré, protoze se naléza v obchodnim centru, kde se pohybuje mnoho lidi
a maji povédomi o této znacce. Pti vstupu do centra chybéla cedule, ve kterém patie lze
obchod najit. Zakaznik tak nevi, jestli ma jet po schodech dolt ¢i nahoru. Prodejna byla velmi
pekné oznacena barevnym nazvem a nachazely se pfed ni dvé POS plachty a vystavené
hracky. Thned po pfichodu mé obé prodavacky mile pozdravily a navazaly o¢ni kontakt.
Po malé chvili se jedna z prodavacek zeptala, zda chci S né¢im poradit. Co se tyce interiéru,

prodejna je prostorna, zbozi v regalech uspotadané. Obchod byl piijemné osvétlen a klidnou
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atmosféru vytvarela také relaxaéni hudba. U pokladny byly zakaznikiim k dispozici letaky

s informacemi o vérnostnim programu iBod.

Kromé ucasti v programu iBod, obchod nabizi zakazniktim registraci do Kralovského klubu
a ziskani vérnostni karty. Za kazdy ndkup v hodnoté 100 K¢ lze obdrzet jeden dukét.
Po ziskani 30 dukati spotiebitel ziska poukaz v hodnoté 100 Ké&. Clenové klubu také mohou
Cerpat specialni slevy, nebo ziskat narozeninovy dukat v hodnoté¢ 10% slevy z nakupu.

(Pravidla, 2010-2014)

13.1.2 Pompo spol. s r.o.

Prodejna Pompo je situovana v NC Cepkov, vcentru mésta V blizkosti vlakového
a autobusoveého nadrazi. Stejn€ jako u Bambule 1ze konstatovat, ze zdkaznici maji o prodejné
lepsi povédomi i snadnéjsi pfistup do ni, jelikoz je soucasti velkého nakupniho centra
s dobrou dopravni dostupnosti a velkym piilehlym parkovistém. P¥imo pfed prodejnou byla
umisténa cedule, ktera informovala kolemjdouci o moznosti riznych akci, konkrétné slevach
na karnevalové masky. Velikost obchodu je dostatec¢na. Zbozi v regalech bylo uspoifadano
piehledné¢ a osvétleni bylo také v potfadku, chybéla zde vSak hudba. Pii vstupu zadna
z prodavacéek nepozdravila, i kdyZ jsem byla v prodejné jediny zakaznik. Misto toho, aby se
mne prodavacka zeptala, jestli nechci s né¢im poradit, na kazdém kroku mé pronasledovala,
coz nevyvolavalo dobry dojem. Negativn¢ pusobily také prazdné krabice, které lezely pred

regalem.

Prodejny Pompo umoziuji zdkaznikim vyuziti VIP klubu. Pfi nakupu za vice jak
100 K¢ zakaznik obdrzi body. Po dosazeni 50 boda obdrzi klubovou poukazku v hodnoté
50 K¢, 100 K¢ nebo 150 K¢&. Stejn€ jako v prodejnach Bambule, zdkaznici mohou nakupovat
za zvyhodnéné ceny, pokud jsou ¢leny tohoto klubu. (VIP klub, 2013)

13.1.3 Dradéik s.r.o.

Navstivend prodejna firmy Dracik, ma spole¢né s obchodem Pompo sidlo na TyrSové nabiezi
v NC Cepkov. Tyto prodejny navzajem nemaji pfili§ dobré umisténi, ponévadz se nachazi jen
par metrti od sebe a jsou tak nepochybné velkymi konkurenty. Podobné jako u Pompo je zde
dobra dopravni dostupnost. Pfed obchodem se nenachazela Zadna cedule, ale ve vyloze byl
plakat, ktery zakazniky informoval o moznosti zakoupeni si darkové karty v hodnoté
300 K¢ a 500 K¢, se kterou mohou uplatnit slevu na pohddkovou kartu. Stejn¢ jako u Pompo

prodavacka nepozdravila. Prodejna je dostate¢né velkd a také dobife osvétlena, vse
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doprovazeno hudbou zradia. Zbozi bylo v regalech velmi pékné a piehledné srovnano.

Pokud né&jaky zakaznik prodavacku oslovil, snazila se mu S nakupem co nejlépe poradit.

Pohadkovou kartu obdrzi vSichni, kteti nakoupi minimalné za 200 K¢ a vyplni registraci. Tato
karta opraviiuje zdkazniky Cerpat slevy od 20 % do 50 % a také slevu 7 % za kazdy nakup.
Dracik také umoznuje zakoupeni speciadlni darkové karty v rlznych cenovych relacich.

(Pohadkova karta, 2010-2014)

13.1.4 WIKY spol. s r.o.

Posledni prodejna, ktera byla vybrana pro mystery shopping, WIKY, neni soucasti nakupniho
nebo obchodniho centra. Obchod se nachdzi ptimo ve stiedu mésta, presnéji na namesti Miru,
nedaleko od autobusového a vlakového nadrazi. Pfimo naproti je obchodni a zabavni centrum
Zlaté Jablko. V blizkosti je také OC Zlin a NC Cepkov. Velmi negativné lze zhodnotit
informovani o umisténi prodejny, jelikoz se pfed ni nenachazela zadna cedule, ktera by
zakaznika informovala, ve kterém vchodu a patie se obchod nachazi. Pii ptichodu prodavacka
pozdravila. Obchod neni moc prostorny a kromé hracek se zde nachazel také papirensky
sortiment. Uspofadani v regalech bylo vcelku piehledné, i kdyz nékde mezi papirenskym
zbozim se nachazely hracky, coz by mélo byt oddéleno. Nakup nedoprovazela hudba
a osvéetleni prodejny bylo dostacujici. Pfi placeni trvalo ptl minuty, nez mé prodavacka

zaregistrovala a vénovala se mi.
U pokladny byly k dispozici kupujicim propaga¢ni letaky s informacemi o vérnostnim
programu. WIKY nabizi zdarma vérnostni kartu, na kterou zakaznici Cerpaji slevy 7 % pti

kazdém nékupu a slevy na vybrané druhy zbozi ve vysi 60 %. Mezi dalsi vyhody se fadi také

darky a rizné soutéze. (W-klub — pravidla, 2011).

V Tab. 3 1ze vidét celkové bodové ohodnoceni jednotlivé prodejny.

Kritéria hodnoceni a body
Prodejna ié interié ini
J exteqer Interl_er prodejr,n celkem bodii

prodejny prodejny personal
Bambule 8 12 8 28
Pompo 9 7 2 18
Dracik 8 12 5 25
WIKY 0 7 7 14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 3. Celkové ohodnoceni prodejen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

14 VERNOSTNI PROGRAM

V soucasnosti je mezi obchodniky velky konkurencni boj o to, kdo ziska vice zakaznikt diky
snaze nabidnout jim co nejlepsi a nejvyhodnéjsi sluzby a akce. Nutno je také brat v tvahu to,
ze ve Zlin¢ je velky pocet prodejen s hrackami relativné blizko u sebe, jak bylo popsano
vyuzivany proto jsou dnes vérnostni programy, které kupujici odménuji za jejich vérnost

anebo maji za cil ptildkat nové zakazniky.

Firma KAMARo doposud zadny program loajality nevyuzivala, a proto podstatou této
kapitoly, a zaroven celé prace, bude navrhnout n€kolik forem, které by mohly byt zavedeny
pro motivaci stavajicich i potencionalnich zakaznikl. Pfed tim, nez budou piedstaveny
konkrétni metody, zpisoby komunikace se zakazniky a pfedbézné naklady, je potfeba stanovit
cile, kterych chce firma timto zavedenim programu dosédhnout. Nezbytné je také urcit a popsat
cilové skupiny, které jej budou vyuzivat. Navrh bude doplnén o prizkum mezi zakazniky,

ktery ma za ukol zjistit, zda by tuto novinku uvitali.

14.1 Cile a cilové skupiny

Jak uz bylo popséno, diive, nez se firma pusti do zavedeni n¢jaké inovace, je dilezité vymezit
potiebné cile, kterych chce dosahnout. Dulezita je také identifikace cilovych skupin. Témto

skupinam zékaznika bude firemni strategie tvofena a ptizpisobena.

14.1.1 Cile vérnostniho programu

Nejpodstatnéjsi je pro firmu primarni cil, ktery je méfitelny a s jeho pomoci se stanovi,
0 kolik procent, popiipadé¢ o kolik zakazniki chce zvySit pofet nebo cCetnost nakupi.
Primarnim cilem Vvtomto piipadé bude zvySeni frekvence uskute¢nénych nakupi
0 15 %. Mezi dalsi cil bude patfit nepfesahnuti rozpoctu, ktery byl stanoven v rozmezi
10 000-15 000 K¢. Nelze neopomenout také sekundarni cile, které jdou tézko méfit

a ke kterym pro tento navrh patti zvySeni povédomi o firm¢ a vybudovani dobré image.

14.1.2 Cilové skupiny

Mezi cilové B2C zékazniky, ktefi budou program vyuzivat, se fadi kvili ochrané osobnich
udajti osoby starsi 18 let, které nakupuji ve firmé KAMARo pravidelné, ne jen narazoveé kvuli
jedné prilezitosti, naptiklad pfed Vanoci. Tito zdkaznici maji trvalé bydlist€ ve Zlin€ nebo

v jeho nejbliz§im okoli. Nestava se totiz Casto, ze by do prodejen jezdili lidé z daleka kvuli
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nadkupu ur€itého zbozi. Mezi konkrétni osoby lze fadit hlavné rodie a prarodice, starsi
sourozence, ostatni piibuzné a znamé déti a jejich rodi¢d. Co se ty¢e pohlavi zakaznikd, jde
predevsim o zeny, které maji vétsi piehled a cit, které hracky jsou pro déti vhodné. Toto
dokazuje i prizkum mezi zédkazniky v kapitole ¢. 15, kdy prodejnu navstévovaly ve velké
vétsiné damy, ziidka doprovazené manzelem (partnerem). V kone¢ném piipadé ovsem vybér

zbozi méla na starost prave Zena.

Cilové skupiny maji finan¢ni prostfedky a zajem kupovat détem hracky, které piinaseji radost
z hrani a rozviji jejich mySleni a dovednosti. ZbozZi je nejCastéji kupovano jako darek
k narozeni ditéte, dale k svatkim, narozeninam, Vanoctim, rtiznym piilezitostem, jako je

naptiklad Détsky den, prvni Skolni den €1 jen pro radost nebo jako odména.

14.2 Obecny popis a podminky fungovani vérnostniho programu

Pfed tim, nez budou navrzeny konkrétni formy, je dulezité ujasnit, jak vlastné vérnostni
program bude obecné fungovat, jak se do n¢j zdkaznik mlze zapojit a jaké ma on
i provozovatel prava a povinnosti. Tyto informace by mély byt uvedeny na firemnich

internetovych strankach, a také na kazdé prodejné.

Pti placeni u pokladny prodavacka zakaznika sama upozorni na probihajici vérnostni program
a nabidne mu moznost registrace. Registrace do programu je pro zakaznika zdarma a neni
podminéna zadnou castkou, za kterou musi nakoupit. Zakaznik se zaregistruje tak, Ze obdrzi

formulaf, kde vyplni své jméno, pfijmeni a nasledné se podepise.

Po tomto tkonu od prodejniho personalu obdrzi Kartu, Kterou si zakaznik taktéz podepise,
nebot’ bez podpisu bude neplatna. Touto kartou se pak bude pii kazdém nakupu prokazovat.
Kartu smi navic pouzivat pouze jeji vlastnik. Z tohoto divodu mohou prodavacky
po zékaznikovi vyZadovat obCansky prikaz. Po vyplnéni formuldit od zédkaznikd, kteti budou
mit o registraci zdjem, budou osobni tdaje ulozeny do firemni databaze. JelikoZ jsou pocitace
Vv prodejndch sitove spojeny s pocitaci v kanceldfi, nebude problém piimo v obchod¢ zjistit,

kdo jiz program vyuziva.

Firma si také vyhrazuje kdykoliv podminky vérnostniho programu zménit, av§ak na tyto
skute¢nosti zdkazniky musi upozornit na prodejnich nebo prostiednictvim webu. Clenem
vérnostniho programu se muze stat pouze osoba, ktera je starSi 18 let. Pii ztraté karty je
zakaznik povinen tuto udalost nahlasit na kterékoliv prodejné. Nasledné¢ mu bude vystavena

karta nova. Musi se ale opét identifikovat obanskym pritkazem.
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Pfi manipulaci sosobnimi tUdaji je také potfeba se Tfidit pfisluSnym zdkonem
¢. 101/2000 Sb. Na formuladfi bude uvedeno, Ze udaje jsou nésledn¢ ulozeny do firemni
databaze a ze budou uchovany po dobu nezbytné nutnou k jejich zpracovani. Zakaznik

stvrzuje souhlas s témito podminkami svym podpisem.

Pokud dojde ke zméné osobnich udaji zakaznika, nebo se rozhodne c¢lenstvi ukonéit, tuto
zménu nahlasi pisemn¢, nebo osobné na kterékoliv prodejné. Vyhodou pro ¢leny vérnostniho
programu je, ze pokud pfijdou do jedné z prodejen s kuponem, poukazem nebo s blahopianim
s cilem uplatnit vyhody a bude zaroven probihat kratkodoba slevova akce, které se zakaznici
rozhodnou zucastnit (prazdninové, zimni slevy, atd.), slevy se zpriméruji, aby nebyli

0 moznosti slev pfipraveni.

14.3 Formy vérnostniho programu

Pro firmu KAMARo budou stanoveny dva druhy forem vérnostniho programu. Jde
o rozdéleni na dlouhodobé a kratkodobé Cinnosti. Duvod tohoto odliSeni je ten, aby zde
neprobihala cely rok pouze jedna akce, ale aby méli zdkaznici vy$§i motivaci k ndkupu
prostiednictvim ménicich se aktivit v prib&hu uréitého obdobi. Toto sttidani akci s sebou pro
spotiebitele pfinese uréitou atraktivitu a pocit, Ze firmé na nich zalezi a Ze se jim snazi nakupy
pokazdé n€jak zpiijemnit. Tato podkapitola se nejprve zaméii na dlouhodobé aktivity, poté

na kratkodobé a kazda z téchto ¢innosti bude podrobné charakterizovana.
Dlouhodobé aktivity:

— Sleva po piedlozeni zakaznické karty,
— sbirdni bodl do kuponové knizky,

— zasilani poukazl k narozeninam,

— akeéni letaky s kuponem na slevu,

— prodej darkovych poukaz,

— vymeéna starSich hrac¢ek za noveé,

— sleva pfi piivedeni nového zékaznika.

14.3.1 Sleva po predloZeni zakaznické karty
Pokud zdkaznik vyplni registratni formulaf, obdrzi klubovou kartu, kterd jej kromé
identifikace, ze je ¢lenem programu, opraviuje K vyuzivani slevy z celého nakupu po celé

obdobi. Tato sleva byla prvnim roce stanovena na 8 % kvlli motivaci zdkaznikii si kartu
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ziidit. V dalSich letech se snizi na 6 %, aby cela akce nebyla pro firmu zbyte¢né prodéle¢na.
Snizeni ceny nebude ale mozno uplatnit pti dalSich zaroven probihajicich ¢innostech v rdmci
vérnostniho programu, kterych se bude zakaznik také ucastnit, naptiklad nebude moci uplatnit
8 % z celého nakupu a zaroven si vyménit body z kuponové knizky za slevu, atd. Na tuto
informaci by zakazniky mél vzdy upozornovat prodejni personal a méla by byt uvedena
v podminkach ¢lenstvi, aby nedoslo k ptipadnym problémim. Konkrétni grafické navrhy, jak
by mohla tato karta vypadat, jsou uvedeny v piiloze P III.

14.3.2 Sbirani bodi do kuponové knizky

Tato aktivita bude probihat pro zékazniky, ktefi jsou ve v€rnostnim programu registrovant,
po dobu celého kalendarniho roku, jelikoz hracky jsou zbozi, které se nenakupuje bézné
kazdy den. Pfesna doba trvani musi byt pro zdkazniky uvefejnéna. Princip bude spocivat
Vv tom, ze prodavacka nabidne kupujicimu pii placeni moZznost sbirani bodl za provedeny

nakup. Tyto body se mu budou v podobé¢ razitka secitat do zvlastni kuponové knizky.

Kazdy, kdo nakoupi za 100 K¢, obdrzi do formulafe jeden bod (razitko), po napInéni knizky
30 body (3 000 K¢), ma zakaznik pravo uplatnit slevu 15 % na cely nakup. Zaroven zde v§ak
plati podminka, kterd byla uvedena vyse. Pokud zakaznik bude moci po splnéni podminek

vyuzit slevu 15 %, nelze soucasné uplatnit slevu 8 % po predloZeni vérnostni karty.

Body se zakaznikovi také nacitaji pouze pfti ,,béznych* nakupech, tedy, kdyz neprobihd jina
slevova aktivita, aby body nebyly ihned vyCerpany a byla zde dalsi motivace navstévy
prodejny. Pokud zakaznik nakupuje za slevovy kupon, ¢i za blahopfani (pokud je zaroven
Clenem VP), body se mu taktéz do kniZzky nacitat nebudou ze stejného divodu. Tyto
informace musi byt uvedeny piimo na kuponové knizce, aby se s nimi mohl zakaznik

seznamit a byl si jich védom.

14.3.3 Zasilani poukazi k narozeninam

Akce zasilani poukazl k narozenindm je urcena spiSe pro piibuzenstvo a znamé rodica déti,
ktefi se prili§ v sortimentu hra¢ek neorientuji a nechtéji détem koupit nevhodné hracky. Tato
¢innost bude spocivat v tom, Ze pfi registraci do vérnostniho programu, pokud bude zakaznik
mit o tuto aktivitu zdjem, do formulafe vepiSe jméno ditéte a datum jeho narozeni. Pokud
bude chtit, mize k poukazu pfipojit také néjaky vzkaz. Nezbytné bude uvést e-mailovou
adresu, ktera se da zpétn¢ doplnit ¢i pozmenit, na kterou bude blahoptani zaslano. Mozné je

také uvést adresu trvalého bydlisté piijemce poukazu.
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Tyto udaje se pak doplni do zadkaznické databaze. V ramci firmy by tyto podklady mohli
pfipravovat a rozesilat napiiklad praktikanti. Po doruceni adresatovi je poukaz nutno
vytisknout a poté jej uplatnit v kterékoli z prodejen. Blahoptani nebude vystaveno na urcitou
hodnotu, ale bude ve formé¢ slevy 13 % z celého uskute¢néného nakupu. Platnost této slevy
zatina dva tydny ptfed uvedenymi narozeninami ditéte a celkové trva 6 mésici. Pokud
zakaznik nebude chtit, aby mu byla blahoptani nadéle zasildna, tuto skuteCnost pisemné

oznami na adresu firmy. Akce je urcena pouze pro déti do 13 let.

14.3.4 Ak¢éni letaky s kuponem na slevu

Jelikoz firma rozesila bézn¢ do schranek letaky s akénim zbozim, daji se soucasné vyuzit jako
propagace nového vérnostniho programu. Postup by byl takovy, ze se na n¢ pted distribuci
nalepi kupon se slevou 10 %. Letak by zakaznik pfinesl a m¢l by pravo uplatnit tuto slevu na
cely nakup. Prodavacka by poté pii platbé kupon z letaku vysttihla, aby kupujici nemohl
uplatnit slevu z kuponu vicekrat. Zakaznikovi bude nabidnuta registrace ve vérnostnim

programu a vSechny typy vyhod, které mize v prabehu roku Cerpat.

Firma bude mit také diky tomu piehled, kolik zakaznik ptiSlo do prodejny na zaklade
roznesenych letaki a jak tedy tato cela akce byla u¢inna. Nejvhodnéjsi by bylo zacit s touto
formou pii zavadéni programu a poté jesté¢ alespon jednou Vv prubéhu roku, kdy frekvence
navitév prodejen neni tak velka, napiiklad v mésici unoru. Casové rozplanovani je uvedeno

v Tab. 4. Platnost kuponu je deset dnti ode dne doruceni letaku.

14.3.5 Prodej darkovych poukazi

Prodej darkovych poukazi je opét vhodny zejména pro zakazniky, ktefi jsou ptibuzni déti
a jejich rodi¢ a nevi si s vybérem spravné hracky rady. Diky poukazu nikdy tak nekoupi
nevhodné zbozi a jeho majitel si poté sam dle preferenci vybere. Koneénou cilovou skupinou
nemusi byt pouze déti, ale také pratelé (lid¢), ktefi chtéji svému znamému koupit naptiklad
deskovou spolec¢enskou hru, jelikoz se firma také zaméfuje na prodej tohoto sortimentu.

Poukazy lze zakoupit na obou prodejnach piimo u pokladny.

Poukazky budou kprodeji v ruznych cenovych relacich, které byly stanoveny
na 250 K¢, 500 K¢, 1 000 K¢ a 1 500 K¢, tak, aby si jej mohl koupit kdokoliv s ohledem na
svou finanéni situaci. Na poukaz musi prodavacka vypsat datum, kdy byl zaplacen. Platnost je
12 mésici od tohoto data. Konkrétni grafické navrhy poukazu jsou uvedeny v ptiloze
P III.
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Tato aktivita je urCena pro vSechny zakazniky, avSak zékaznici, ktefi jsou ¢leny programu,
po zakoupeni tohoto poukazu obdrzi navic slevovy kupon na 10 % ptiStiho nakupu, ktery pti
platbé odevzdaji na pokladn¢. Kupon bude barevné¢ odliSen od kuponu na roznasenych
letacich a bude opatien ochrannym prvkem kvili falzifikaci. Nebude jej vSak mozno uplatnit
zaroven s darkovym poukazem, aby zde byla opét motivace dalsi navstévy prodejen. Platnost

tohoto kuponu bude 6 mésici a stejné jako na poukaz by se zde datum obdrzeni vypsalo.

14.3.6 Vyména starSich hracek za nové

Dalsi akci pro ¢leny vérnostniho programu firmy KAMARo bude vyména starSich hracek
za nové. Jak uz vyplyva z nazvu, zdkaznik, ktery bude mit o tuto aktivitu z4jem, pfinese
Z domu maximalné tfi kusy starSich hra¢ek. Podminkou vSak je, ze hracky nesmi byt rozbité.
Za tuto vyménu lze uplatnit slevu na cely uskutecnény ndkup v hodnoté 10 %. Nutnym
opatfenim je, ze pokud zakaznik poskytne firmé& star§i hracky za nové, prodavacka tuto

skutecnost zapiSe do databdze. Timto se tak zabrani, aby se lidé vymény tic¢astnili opakovang.

Pouzité hracky by se po ukonéeni akce vénovaly na charitu. V ¢asovém harmonogramu je
uvedeno, ze Cinnost bude probihat béhem dvou mésict, a to vzdy jeden tyden v mésici. Tato
aktivita si neklade za cil pouze motivovat zakazniky k nakuptim, ale snazi se o Sifeni dobrého
jména organizace a pozitivni vnimani z fad vetejnosti. Pokud se stane, zZe zakaznik pti nakupu
bude chtit vyuzit tuto slevu z vymény, a také naptiklad soucasné kupon z darkového poukazu,
darkovy poukaz nebo slevu z blahopiani (pokud je ¢lenem VP), slevy se mu zpriméruji, jde
tedy o jakysi kompromis pro ob¢ strany. Tato vyhoda plati i pro nasledujici dlouhodobou

aktivitu.

14.3.7 Sleva pri privedeni nového ziakaznika

Posledni dlouhodobou aktivitou bude sleva pii pfivedeni nového zdkaznika. Tato akce je
provozovana jednak s cilem propagace, protoze ¢im vice zakaznikli se o prodejnach dozvi od
svych znamych, kolegli apod., tim vétsi bude povédomi. Pro zakaznika a osoby, kterym firmu
doporuci, ¢innost pfinese odménu ve formé sniZzeni ceny. Podminky byly stanoveny tak,
ze kupujici, ktery vlastni v€rnostni kartu, miiZze s sebou ,pfivést maximalné dalsi tfi nové
zakazniky a vSichni ¢tyfi obdrzi 10% slevu z celého nakupu, avsak tyto osoby si musi

soucasné vytidit zakaznickou kartu, aby mohly slevu uplatnit.

ProtoZe jméno prvniho zékaznika je registrovano v databazi, bude snadné jeho jméno ovéfit

a zapsat, kolik dal§ich osob do prodejen pfivedl. V casovém harmonogramu lze opét vidét
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rozplanovani. Stanoveno bylo, ze aktivita bude probihat béhem dvou mésici vzdy po dobu

jednoho tydne.
Kratkodobé aktivity

Jak uz nazev vypovida, do kratkodobych ¢innosti budou zatazeny aktivity, které jsou spojeny
s ur¢itym obdobim, ke kterému se vazou. Vse tak zalezi na typu akce. Konkrétné se jedna

o ¢innosti jako:

— Slevy ke Dni déti,

— prazdninové slevy,

— slevy k prvnimu $kolnimu dni,
— Slevy k Mikulasi,

— vanoc¢ni soutéz,

— zimni slevy.

14.3.8 Slevy ke Dni déti

Slevy k Détskému dni budou probihat 30. 5. a 31. 5. 2014, protoZze Den déti pfipada na nedéli
a v tuto dobu jsou ob¢ prodejny uzavieny. Akce je uréena hlavné pro zakazniky, ktefi jsou
registrovani ve vérnostnim programu. Princip bude takovy, ze ¢len programu, ktery v tento
den nakoupi, bude si moci uplatnit slevu 13 % z celého nakupu. Pokud pijde o zakaznika,
ktery jesté program nevyuziva, obdrzi slevu 10 %. Aby zde byla viditelnd odména pro
zékaznika, ktery si bude chtit zaroven vérnostni kartu poftidit, vyplni ptfed zaplacenim
formulai a muze tak obdrzet téchto 13 % jako slevu. Nelze samoziejm¢ uplatnit soucasné
8% slevu pii piedlozeni karty. Pokud zékaznik nebude ¢lenem programu a piinese s sebou
poukaz Kk narozeninam, darkovy poukaz, nebo mu nékdo vénuje kupon z darkového poukazu,
slevy se mu opét zpruméruji. Tato podminka bude platit i ve stejnych ptipadech, béhem

nasledujicich akcich.

14.3.9 Prazdninové slevy

Aktivita s nazvem ,,Jedeme na prazdniny* by probihala pted zacatkem prazdnin, tedy posledni
cervnovy tyden. Pro déti a jejich rodice (kteti jsou €leny vérnostniho programu) by byly
ptipraveny slevy ve vysi 10 %. Slevy se tykaji typicky letniho zboZi, které déti o letnich
prazdnindch vyuziji. Jednat se bude predevSim o: kolob&zky, odrazedla, kocarky, hracky

do vody a na pisek. Sleva 8 % po predlozeni vérnostni karty se na nakup zbozi nevztahuje.
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14.3.10 Slevy k prvnimu §kolnimu dni

Zpusobem, jak zptijemnit Skoldkovi jeho prvni skolni den, je mu koupit néco nového, co by
mu prineslo alesponi trochu nadseni a motivace. Zde budou podminky podobné jako u akce
ke Dni déti. Pokud zdkaznici v dob¢ trvani ¢innosti nakoupi, bude pro n¢ ptipravena sleva
z celého nakupu, ktery bude obsahovat vyjmenované zlevnéné zbozi, a to 8 %, pokud jsou
Cleny vérnostniho programu. Pro neCleny se jednd o slevu ve vysi 5 %, ale pfi registraci

do programu jim bude odectena sleva 8 %.

Akce se tyka tohoto druhu zbozi: détské batohy, kufiiky na vytvarné potieby a tabule. Pokud
se zakaznik zaroven zaregistruje, bude mu odectena sleva 8 %. Opakovanou podminkou je
nemoznost odecteni slevy 8 % z vérnostni karty. Akce by probihala béhem t#i dnti pred
zaCatkem Skolniho roku a v prvni skolni den, tedy 29. 8., 30. 8. a 1. 9. 2014, jak je uvedeno
v Tab. 4.

14.3.11 Slevy k Mikulasi

Predvano¢ni akce ,Méstem chodi Mikulas“ se bude vztahovat na veSkeré mikulasské,
certovské masky a masky pro andé€ly. Sleva pro ¢leny vérnostniho programu je odectena
ve vysi 8 % z celého ndkupu, ktery bude obsahovat toto tematické zboZzi. Sou€asné zde neplati
sleva 8 % z vérnostni karty. Aktivita se bude konat od 1. 12. do 5. 12. 2014, aby zakaznici
méli dostatek ¢asu b&hem pracovniho tydne pievleky pro déti poridit, jak je uvedeno
V Casovém harmonogramu. Pokud spotiebitel neni ve vérnostnim programu registrovan, plati

cenu béZnou.

14.3.12 Vanocni soutéz pro déti

Tato soutéz s nazvem ,,Darek od Jeziska®, by probihala v dobé od 24. 11. do 7. 12. 2014, coz
je den jeji uzavérky. Principem bude, Ze déti nakresli obrazek hracky, kterou si pieji dostat
na Vanoce a tento obrazek pfinesou se zakonnym zastupcem (nebo jej ptinese sam) bud’
do znackové prodejny, nebo do prodejniho skladu, kde jej ptedaji prodavaéce. Na zadni strané
musi byt uvedeno jméno a pfijmeni ditéte, adresa a telefonické spojeni na rodice pro piipadny
kontakt. SoutéZe se mlize zucastnit osoba mladsi 18 let, av§ak pouze se souhlasem svého
zakonného zastupce, ktery za n¢j prevezme vyhru, a souhlasi také s podminkami uZiti

osobnich udaji. Kazdé dit¢ se miiZze zapojit pouze s jednim obrazkem.

Aby bylo zfejmé, jaké vyhody Elenstvi v klubu pro zdkaznika pfinasi, do soutéZe se mize

zapojit pouze zakonny zastupce (jménem ditéte), ktery je ve vérnostnim programu
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registrovan. Po uzavérce soutéze budou vybrany tii nejhezéi kresby, které budou odménény
poukazem na ndkup zbozi dle vlastniho vybéru. Firma vyherce uvédomi nejpozdéji
do 10. 12. 2014 prostfednictvim kontaktu, ktery byl uveden na obrazku, dale vysledky
zvefejni na webovych strankach a vyvésce na prodejnach, kde také probéhne predani vyhry.

Poukazy pro prvni tii mista jsou stanoveny v téchto hodnotach:

— 1. misto ziskava poukaz na ndkup hracek v hodnot¢ 800 K¢,
— 2. misto ziskava poukaz na nakup hracek v hodnoté 500 K¢,
— 3. misto ziskava poukaz na nakup hracek v hodnoté 300 K¢.

W

Jelikoz se jedna ze zakona ¢. 202/1990 sh. o spotiebitelskou soutéz, o vyhie nebude
rozhodovat slosovani. Provozovani této soutéZe neni podminéno Zadnym zvlaStnim
povolenim. Opét by tyto informace mély byt uvedeny na webu nebo vyvéSeny v prodejnach.
Firma taktéz mize podminky kdykoliv zménit. Vyherni poukaz se nevztahuje na nakup pies
e-shop a uplatnit jej Ize pouze na jedné z prodejen do 6 mésici od piedani. Pii uplatnéni
vyhry se poukazka vraci. Po skonceni soutéZe budou nejlepsi obrazky na jedné z prodejen

vystaveny.

14.3.13 Zimni slevy

Jak uz bylo feceno, v zimnim povanocnim obdobi do prodejen mnoho zakaznikli nakupovat
zbozi nechodi. Na mist¢ by proto mohla byt akce s ndzvem ,Konec dlouhym zimnim
vecerim®. Jednalo by se o slevy pouze pro €leny vérnostniho programu ve vysi 7 % na cely
sortiment deskovych her a puzzle. Podminkou pro zakazniky by znovu bylo, ze soucasné
nelze vyuzit slevu 8 % pii piedlozeni vérnostni karty. Sleva by se vztahovala vyhradné
K tomuto vybranému sortimentu zbozi. Akce by mohla probihat napiiklad na konci ledna

béhem jednoho tydne, jak je uvedeno v Tab. 4.

14.4 Kalendar akei

Pro lepsi nazornost a piehlednost, kdy bude kazda vySe uvedena akce probihat, byl sestaven
¢asovy harmonogram pro obdobi kvéten 2014 az duben 2015. V dalsich letech firma mutze

aktivity dle poteby a ohlasti zakaznik rizné obménovat, nebo dopliovat.
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Meésic
Akce
5 6 7 8 9 |10 |11 |12 | 1 2 3

Slevy na vérnostni kartu X X
Kuponova knizka X X
Poukazy k narozenindm X X
Letaky s kuponem X X
Starsi hrac¢ky za nové X
Darkové poukazy X X X X X X X X X X
Sleva za nové zakazniky X
Slevy k Détskému dni X
Prazdninové slevy X
Prvni Skolni den X X
Slevy k Mikulasi
Viéno¢ni soutéz X
Zimni slevy X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Tab. 4. Kalendar akci

14.5 Komunikace se zikazniky a propagace vérnostniho programu

Podstatnym bodem navrhu vérnostniho programu je také to, jak se o ném zakaznici dozvi.
Dulezité je, aby byli uvédoméni efektivnim zptisobem, ktery je bude pobizet k tomu, aby si
ke svym ndkupum vybrali pravé firmu KAMARo a vyuzili i registraci do vérnostniho
programu. K tomuto jsou zapotiebi nastroje komunikacniho mixu a Vv neposledni fad¢ také
schopnosti prodejniho personalu. Pokud jde o persondl, celd komunikace se zakazniky je
stavéna pfimo na jejich dovednostech spravné Clovéka oslovit a vysvétlit mu co nejlépe
podminky tohoto programu, a to véetné vyhod, které muize po cely rok cerpat. Timto
ptistupem bude zakaznik stimulovan k tomu, aby si zakaznickou kartu vytidil a pfedevs§im
prodejnu pravidelné¢ navstévoval. Proto je nezbytné pifed zavedenim programu prodejni
personal odborné proskolit 0 pravidlech registrace a vybranych akci, aby nedoslo k piipadnym

nejasnostem, nespokojenosti zakaznika a negativni publicité.

Co se tyce konkrétnich forem propagace, ve vyloze znackové prodejny a naptiklad na dvetich
nebo na zdi u prodejniho skladu budou umistnény plakaty, které by zdkaznikim sdélovaly

informace o nové pfipraveném vérnostnim programu pii jeho zahdjeni, v prubéhu roku pak
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o ménicich se akcich. Toto sdéleni o zavedeni by mohlo byt uvefejnéno také ve forme plakatu

na banneru ktery se nachazi u parkovisté pod propaga¢nim stitem firmy.

Pifimo na prodejnach by zakaznikim byly k dispozici zdarma malé letaky, které by je
informovaly o pravidlech programu a také o planovanych akcich. Zakaznici by tak méli
piehled 0 tom, co je v prub&hu roku ¢eka a zaroven by poskytly dostatek informaci, které jsou
diilezité pro rozhodnuti, zda do vérnostniho programu vstoupit ¢i nikoli. Prodavacky by letaky

kupujicim piidavaly k nakupu pfi placeni, ¢imz je souc¢asné upozorni na program.

Jak uz bylo uvedeno, firma rozdava do schranek letaky s akénim zboZim. Tyto letaky by se
mohly vyuzit jako propagace s pfilozenym kuponem, na kterém by bylo zaroven kromé
nabidnuté slevy, uvedena informace o novém vérnostnim programu. Do nékladd na propagaci
se zapocitavat tisk prospektd nebude, jelikoZ tato forma prezentace patii k bézné ¢innosti

firmy.

Nelze opomenout komunikaci pomoci firemni webové stranky a profilu na socialni siti
Facebook. Na uvodni strdnce webu by byla uvedena informace o zavedeni vérnostniho
programu a o probihajicich aktivitich. Umistnéna by zde také byla zalozka snazvem
,,Vérnostni program*, kde by zakaznici méli k dispozici kompletni pravidla celého programu
a jednotlivych akci vcetné obrazka plakatd. Na Facebooku bude uvefejnéno sdéleni
0 vérnostnim klubu a také foto plakatu, ktery program prezentuje. Soucasti by mohl byt
i odkaz na webové stranky. Béhem roku by také profil zakazniky informoval o konajicich

se aktivitach. Vyhoda téchto dvou forem je takova, Ze pro firmu jsou zcela zdarma.

14.6 Predbézné naklady na vérnostni program

Pokazdé, kdyz se uvniti firmy zavadi nova strategie, je nutné stanovit predbézné naklady.
V prvni tabulce lze vidét odhad nakladi na tvorbu nového vérnostniho programu, naklady
na propagaci jsou uvedeny Vv nasledujicim ptehledu. Po secteni celkovych ¢astek z obou
tabulek se dojde ke kone¢né vysi finanénich prostfedkd v hodnoté 11 843 K¢ vé. DPH, které

firma na tvorbu programu v prvnim roce vynalozi.

Jeden z primarnich cild, tj., dodrzet firmou stanoveny rozpocet, byl tak splnén, jelikoz nevyssi
mozna Castka byla majitelem vymezena na 15 000 K¢&. Zbylé finanéni prostiedky si firma
muze ponechat jako rezervu na dotisk karet, kupont, atd. Pokud se v prub&éhu roku nekteré
nastroje zcela nevyuziji (karty, registracni formulare, poukazy,...), firma je samozfejmé miiZze

pouzit v dalSim obdobi.
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Nastroje vérnostniho programu Castka K¢&
Vérnostni karty (1 500 * 0,80 K¢) 1 452 K¢
Registra¢ni formulatfe ( 1 500*1,036) 1 555 K¢
Kuponové knizky ( 1 200*1,168) 1 402 K¢
Darkové poukazy (500 ks *1,38) 690 K¢
Razitka (2 * 58,08 K¢) 116 K¢
Kupony (350*1,264 + 20 000*0,1655) 3 753 K¢
Celkova ¢astka 8 968 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 5. Ndaklady na vérnostni program

Komunikac¢ni aktivita Castka K&
Plakdty (24 * 7 K&) bez DPH 229 K&
Letaky na prodejnach (2 000 * 1,32 K¢) 2 646 K¢
Webova stranka Zdarma
Profil na Facebooku Zdarma
Celkova castka 2 875 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 6. Ndklady na propagaci vérnostniho programu

14.7 Méreni efektivnosti

Jak je v€rnostni program efektivni, 1ze zjistit v prvni fad¢€ z poc¢tu vydanych vérnostnich karet.
Skute¢na uc¢innost vé€rnostniho programu bude ale zméfena na zakladé prodejek, které jdou
Vv pocita¢i oznadit uritym znakem, napiiklad ,,VP*, a lze je nasledné vyfiltrovat. Firma tak

bude mit prehled, kolik zakazniku doopravdy slevy uplatnilo.

Pokud jde o mé&feni ucinnosti konkrétnich forem, organizace si snadno spoéita, kolik rozeslala
naptiklad poukazii k narozeninam nebo kolik osob pfiSlo do prodejny na zaklad¢ roznesenych
ak¢nich letakd s kuponem na slevu. Po urcité dobé, kdy bude program probihat, mize
KAMARo vyuZit prizkum mezi zédkazniky ke zjisténi, jak se jim program libi, popiipadé
co konkrétné¢ vnimaji negativné. Z vysledkd se vyhodnoti silné a slabé stranky z pohledu

kupujiciho a firma bude mit moznost se témto pfipominkam piizpusobit a program tak

vylepsit k celkové spokojenosti zakaznika.
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14.8 Silné a slabé stranky vérnostniho programu

Po navrzeni konkrétnich podminek, forem vérnostniho programu, vcéetné vycisleni nakladii
a stanoveni zptusobu méfeni G¢innosti, je Vkoneéné fazi dulezité cely navrh zhodnotit
nevyhod ze strany zakaznika i poskytovatele, tedy firmy KAMAROo. Ke zhodnoceni také patii
postoje samotného zakaznika, které jsou blize popsany v nasledujici kapitole ,,Prizkum mezi

zakazniky.*

14.8.1 Silné stranky

Silnou strankou nové navrhovaného vérnostniho programu je v prvni fad¢ to, Ze je rozdélen
mezi dvé Casti — stalé a kratkodobé. Zakaznici tak mohou Cerpat spoustu vyhod a ucastnit se
nejrazngjSich akci, které jsou pro n€ ptipraveny pro kazdé obdobi. Budou mit pocit, Ze se o né
firma KAMARo dobfe stard a snazi se jim poskytnout vzdy néco nového a odmeénit je

za jejich vérnost.

Registrace do programu je také pro kupujici zcela bezplatna a neni ani podminéna ur¢itou
Castkou z nakupu, jak je tomu u nékterych konkuren¢nich obchodd s hrackami. Pro firmu
program piinasi vyhodu v tom, Ze jej lze zaroven vyuzit jako propagaci firmy a ptildkani
zékaznikti do prodejny v dob¢, kdy Casto hracky nenakupuji, naptiklad béhem povanocnich
zimnich mésici a na jafe. Jak Ize vidét z podkapitoly 14.6 naklady na tvorbu programu
nebudou pro firmu zbyte¢né zatézujici, i pies to, Ze V souc¢asné dobé nema mnoho finan¢nich

prostiedkil na svou propagaci.

Dalsim pozitivem je rovné€z snadna méfitelnost efektivity s pomoci filtrace prodejek podle
urcitého hesla. I kdyz se posledni bod netykéd ptimo silné stranky, dobrou zpravou pro firmu
je, ze dle prizkumu Vv nasledujici kapitole, se vice nez polovina oslovenych zakaznikii
vyjadrila, ze by novy vérnostni program v prodejnach uvitala. Timto se predejde potizim,
které souvisi se zbytenym vynaloZzenim nakladi na tvorbu programu, ktery by nikdo

nevyuzil.

14.8.2 Slabé stranky

Pokud jde o slabé stranky, prvni problém a nejistotu pro zakaznika piina$i uz jen prvni
osloveni kupujiciho prodavackou, kterd se ho dotaze, zdali nema zajem o registraci
do vérnostniho programu. Mnoho lidi se vV dne$ni dobé boji poskytovat své osobni udaje. Je to

predevsim z diivoda reklamnich telefonatd nebo zasilani spamovych e-mailt.
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Registrace s sebou také ptinasi nastudovani si pravidel, jak pro zakaznika, tak ptedevsim pro
prodejni persondl, ktery je povinen zédkaznikovi podminky vysvétlit a mit tak o nich dokonaly
piehled. Nevyhodou pro firmu také je uz zminény nedostatek financnich prosttedki, jenz
neumoznuje zakoupeni specialniho zatizeni, které by z karet samo snimalo slevy, nebo na né
nacitalo body. O tomto zafizeni se tak da uvazovat jako 0 navrhu do budoucna, coz by vedlo

k podstatnému zjednoduseni chodu vérnostniho programu.
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15 PRUZKUM MEZI ZAKAZNIKY

Velmi podstatné je také neopomenout postoje zakaznikii maloobchodnich prodejen, jelikoz
budou s navrzenym vérnostni programem v kontaktu pii kazdém nakupu a bylo by zbyte¢né
provadét zmény, kdyby nebyl pfedem znam jejich vztah ktéto novince. Provedenym
priazkumem se piejde pripadnym problémim pied tim, nez se firma rozhodne program pro
své zakazniky zavést. Ze zavéru lze v prvni fadé vyhodnotit, jak tento navrh vérnostniho
programu piijmou, zjisti se, jestli jej vyuzivaji v jiné prodejné s hrackami a jak jsou S nim
spokojeni. Vérnost zakaznika v neposledni fad¢é ovliviiuje i to, jak je s obchodem a jeho

prostfedim spokojen, coz je také pfedmetem priizkumu.

Pro realizaci byl vytvofen dotaznik, ktery obsahuje celkem devét otazek. Uveden je v piiloze
P IV. Pruzkum byl provadén stiidaveé v obou prodejnach, tedy v prodejnim skladu i znackové
prodejné po dobu tii dnli. Celkem bylo osloveno 77 respondent ve véku od 18 let, kterym
byly otazky pied¢itany a jejich odpovédi nasledné zaznamenavany. Formulafe byly
po prazkumu vyhodnoceny a v tabulkach Ize vidét absolutni i relativni vyjadieni vysledkd.
Pro vétSi nazornost budou hodnoty z tabulek zaneseny do grafi. Kazda otazka je také

nasledné okomentovana.

— Otazka €. 1: Jakého jste pohlavi?

MozZnost Muz Zena
Absolutni vyjadreni 18 59
Relativni vyjadieni 23,38 76,62

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 7. Otdzka ¢. 1
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Jakého jste pohlavi?

B Zena

B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 3. Otdzka ¢. 1

Z tabulky 1 grafu lze vidét, Ze prodejny navstévuji nejvice Zeny, a to pies 76 %. Pti provadéni
prizkumu navstévovaly obchody predev§im matky, nékdy i s détmi. Nékteré zeny byly
Vv doprovodu manzela ¢i pritele a jen velmi ziidka se v prodejné objevil pouze muz.
V prub¢hu dotazovani bylo ziejmé, ze vybér darkt pro déti maji v domacnosti na starosti
vétSinou Zeny. Respondenti byli také dotazovani na jejich vek. Nejvice zdkaznikti bylo
ve véku 26 az 35 let, celkem 29,90 %, cozZ predstavuje pravé mladé rodice. Za ni néasledovala
veékova skupina 36 az 45 let v poctu 23, 38 % a dale 56 az 65 let s 20,78 %, ktefi tvoii skupinu

prarodicli. Nejmensi pocet zakaznikl tvofili respondenti od 66 let a vice, celkem tedy 3,90 %.

— Otazka ¢. 2: Vyuzivate vérnostni program v jiné prodejné s hrackami? Pokud ano,

Vv jaké?
MoZnost Ano Ne
Absolutni vyjadieni 45 32
Relativni vyjadieni 58,44 41,56

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 8. Otdzka ¢. 2
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Vyuzivate VP v jiné prodejné
s hrackami?

= Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 4. Otazka ¢. 2

V této otazce respondenti odpovidali, zda uz vyuZzivaji vérnostni program v jiné prodejné
S hrackami. Ptes 58 % lidi odpovédélo, Ze vyuZzivaji. Z toho vyplyva, Ze jim registrace
Vv podobnych programech nevadi a pokud je vérnostni program zaujme, budou ochotni
vyuzivat i ten, s nimz se zabyva tato prace. Na druhou stranu je nutno brat na védomi fakt,
ze nekteii zdkaznici maji pené¢Zenky plné riznych vérnostnich karet a nebudou se tak chtit

registrovat v novém.

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze vérnostni program vyuzivaji, byli vyzvani, aby vybrali
Vv jaké prodejné. Ze 45 osob odpovédelo 21, ze vyuzivaji program nejcastéji v prodejné
Bambule. Jak bylo popsano v kapitole ¢. 13 ,,Analyza konkurence®, Bambule nabizi svym
zékaznikim specialni dukaty za kazdy nakup, dale rtizné odmény, nabidky a darky
k narozeninam, véetné ucasti v programu iBod, ktery lidem umoznuje sbirat vyhody na jednu
veérnostni kartu u vice partnerti, coz piinasi urcitou atraktivitu a pocit, ze zédkaznici nemusi

vlastnit mnoho t&chto karet.

Respondenti byli také dotazovani, jak jsou s konkuren¢nim vérnostnim programem spokojeni.
Celkem 80 % odpovédélo, ze spokojeno je, jen 6,67 % odpovédelo zaporné. Z tohoto okruhu
zakaznikl lze vyloucit ty, ktefi pravdépodobné nebudou mit zdjem o vyuZivani nového

vérnostniho programu v KAMARU.
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Vyuziti konkurenc¢niho VP
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. 5. Otazka & 2 — Vyuziti konkurencniho VP

— Otazka ¢. 3: Uvital/a byste vérnostni program v KAMARU?

Moznost Ano Ne Nevim
Absolutni vyjadfeni 44 18 15
Relativni vyjadient 57,14 23,38 19,48

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 9. Otdzka ¢. 3

Uvital/a byste VP v KAMARu?

B Ano
® Ne

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 6. Otdzka & 3

vvvvvv

vérnostniho programu. Lidem byly moZnosti vyhod, které mohou uplatnit, vyjmenovavany a
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z celkového pocétu 77 respondentii vice nez polovina, tj. 57,14 % odpovédéla, ze by

o vérnostni program v prodejnach méla zajem. Béhem dotazovani respondenti sdélovali,

ze do prodejen zavitaji necastéji v predvanocnim obdobi, dale pak, kdyz chtéji détem ud¢lat

radost Kk narozeninam, svatkiim, apod. Vérnostni program by se jim tedy urcité vyplatil

a vyuzivali by jej. Pies 23 % zakazniki by o program nemélo zijem. Je to z divodi,

ze uz nechtéji byt nckde registrovani a vlastni mnoho vérnostnich karet, které stejné

nevyuzivaji.

Dalsim dtiivodem je, ze do prodejen chodi jen narazoveé, naptiklad pired Vanoci a program by

pro né¢ nemél smysl. Zbytek respondentii odpovédelo, ze zatim nevi. Jednalo se vétSinou

o zakazniky, kteti do prodejny zavitali poprvé a nebyli si jisti, jak casto zde budou nakupovat

a jestli by se jim registrace v programu viibec vyplatila.

— Otazka €. 4: Jak jste spokojeni s firmou KAMARO0?

Moznost Velmi spokojen/a | Spokojen/a Nespokojen/a | Velmi nespokojen/a
Absolutni vyjadieni 10 58 6 3
Relativni vyjadieni 12,99 76,62 7,79 2,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Tab. 10. Otdzka ¢. 4

Jak jste spokojen/a s firmou KAMARO0?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. 7. Otazka ¢. 4
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Spokojenost zdkaznika jednoznaéné ovlivituje jeho vérnost. Proto tato otdzka z dotazniku byla
zaméfena pravé na to, jak jsou s firmou spokojeni. Ze 77 respondentll se vyjadiilo
76,62 % jednoznacéné, a to, ze jsou se sluzbami spokojeni. Jen n€kolik oslovenych zakazniki

bylo nespokojeno, ¢i velmi nespokojeno, konkrétné 7,79 % a 2,6 %.

Béhem dotazovani byly také zjistovany divody nespokojenosti, popiipadé, co se jim
na prodejnach a celkové firmé libi. Lidé nejvice chvalili velky vybér zbozi, a ze vzdy najdou
to, co potiebuji. Na druhou stranu respondenti ne pfili§ dobie vnimali obsluhu. Zakaznici
prodavacku dlouho shéanéli, nebo jim nedokézala dostate¢né poradit s vybérem, coZ se tykalo
pfedevsim starSich lidi, ktefi se tolik nevyznaji v modernich hrackach. Situace nastala
zejména v dobé dodavky nového zbozi. Z tohoto diivodu by bylo dobré si praci 1épe dopiedu

rozdé¢lit a zorganizovat tak, aby nebyl narusen chod prodejny a spokojenost zékaznik.

Spatné bylo hodnoceno i prostiedi prodejniho skladu. Sice jde o sklad, kde tolik nezalezi
na uprave, presto se zakazniklim nelibila neptehlednost prodejny a umisténi velkého mnozstvi
zbozi v malém prostoru. Jak uz bylo uvedeno Vv kapitole ¢. 12 ,,Analyza maloobchodniho
mixu®, bylo by vhodné&jsi prodejni regaly pro piehlednost néjak 1épe oznacit. I kdyz se jedna
0 nazory jen n¢kolika lidi, je mozné, ze to byli zakaznici, ktefi zde byli poprvé a na zakladé
tohoto dojmu se do prodejen nevrati, budou upiednostiiovat nakupy u konkurence

nebo mohou tuto negativni zkuSenost Sitit déle.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo navrzeni vérnostniho programu pro firmu KAMARo se
zaméfenim na maloobchod. V teoretické ¢asti byly popsany nastroje komunika¢niho mixu
s bliz§im pohledem na podporu prodeje. Mezi jeji formy patii odmény za vérnost, slevy

a kupony. Rovnéz byl charakterizovan piimy marketing. Hlavni pozornost byla vénovana

teorii vérnostniho programu.

V praktické casti byla charakterizovana samotna firma vcetné jeji predchozi i1 stavajici
komunikace se zdkazniky. I kdyZ KAMARo nemd v soucasné dobé finanéni prostfedky
na propagaci, protoze se snazi drzet nizké ceny na trhu, bylo uvedeno, ze ke své propagaci
vyuziva nastroje podpory prodeje ve formé rtznych kuponi a spoluprice s Mestskym
divadlem Zlin. V ramci pfimého marketingu je dale pouzivano roznaseni letaki se zlevnénym
zbozim do schranek, nebo nabizeni katalogti. Zaméstnavan je v soucasné dobé také jeden
obchodni zastupce pro osobni styk se zakazniky a sjednavani objednavek v ramci celé Ceské

republiky.

V dal8i casti prace byla firma zanalyzovana pomoci PEST a SWOT analyzy. Mezi silné
stranky bylo zafazeno poskytovani pomoci a spoluprace obchodnim partneriim a zac¢inajicim
podnikatelim nebo nabidka praxi pro studenty. Absence vérnostniho programu, spoluprace
pouze s jednim dopravcem, nebo prondjem prostor byly zatazeny do slabych stranek. Hrozby
jsou faktory, které mohou mit negativni vliv na poptavku po zbozi a v koneéném disledku
také na celou firmu. U KAMARa se jedna naptiklad 0 nezaméstnanost obyvatelstva nebo
klesajici porodnost. Pokud §lo o pfilezitosti, firma je muze nalézt ve stale rostouci oblib¢
nakupt pres internet i V predpokladaném riistu tuzemské ekonomiky. Nezbytné bylo provést
analyzu maloobchodniho mixu firmy, kde byly uvedeny nékteré navrhy, které by mohly
zlepsit celkovy dojem ptedevs§im z prodejniho skladu a piehlednosti zboZzi v regalech pomoci
lepsiho oznaceni a umisténi propagacnich materiald. V ramci sluzeb se také uvazuje

o zavedeni poskytovani darkovych baleni.

Aby organizace véd¢la, jak jsou vnimani jeji konkurenti, byla zvolena analyza konkurence
prostiednictvim metody mystery shopping, kde se hodnotil exteriér a interiér prodejen vcetné
obsluhujiciho personalu. Po posouzeni vyplynulo na zdkladé rozboru a udélenych bodd,
7ze nejlépe ohodnoceny obchod, ktery se nachazi v blizkosti KAMARa, je Bambule

Z obchodni sité¢ Alltoys spol. s r.0. se sidlem v OC Zlin. ProtoZe se v této praci jednalo o navrh
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vérnostniho programu, bylo dulezité zjistit, co konkurenti nabizi v ramci svych programi

loajality.

StéZejnim bodem prace je vlastni ndvrh vérnostniho programu pro obé prodejny. Pred jeho
sestavenim byly urceny cile, kterych chtéla firma dosdhnout se zavedenim programu,
a to véetné cilovych skupin, které jej budou vyuzivat. Podstatné také bylo vymezit zakladni
pravidla pro zakazniky a firmu, které je potieba dodrzovat. Jednd se predevsim
0 nepienosnosti vérnostni karty nebo dodrzeni postupii pti jeji ztraté. Firma se také musi fidit
prislusnym zdkonem na ochranu osobnich udaji. Konkrétni formy programu byly rozdéleny
na dvé Casti, a to na dlouhodobou a kratkodobou, tak, aby mél zdkaznik pocit, Ze ma firma
zajem jej odmeénit za jeho vérnost a pokazdé mu pii jeho ndkupech nabidnout néco nového.

Vsechny aktivity byly podrobné¢ charakterizovany.

Dlouhodobé akce probihaji bud’ po cely rok a déle, nebo se v pribéhu tohoto obdobi opakuji.
Navrhovano bylo snizeni ceny po predlozeni v€rnostni karty, prodej darkovych poukazii,
nebo sbirani bodt do kuponové knizky. Kratkodobé akce jsou spojeny s urcitym obdobim,
konkrétné jde o slevy ke Dni déti, prazdninoveé slevy ¢i vano¢ni soutéz. Pro lepSi ndzornost
a prehlednost byl sestaven kalendai akci, ktery by se tykal obdobi od kvétna 2014 do dubna
2015. Aby se sdéleni o novém vérnostnim programu dostalo do povédomi zékazniki, bylo
navrzeno nékolik forem jeho propagace. Zakladem bude komunikace mezi prodejnim
personalem a zdkazniky. Mezi dalsi formy byly navrzeny plakaty pro vylep vyloh, déale letdky
piidavané k nakupu a propagace pomoci webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook.
Nutné také bylo stanovit pfedbézné naklady na tvorbu programu a jeho propagaci, které
dosahly vyse 11 843 K¢, c¢imz byl soucasné splnén cil nepfesdhnuti castky

15 000 K¢&. Uvedeny byly také zpusoby méfitelnosti efektivity programu.

V zavéru prace byly vyhodnoceny silné a slabé stranky navrhu nového vérnostniho programu.
Mezi silné stranky bylo zafazeno stfidani aktivit nebo snadnd méftitelnost efektivity. V ramci
slabych stranek byl konstatovan nedostatek finan¢nich prostfedkii na nové zafizeni pro
snimani kodli z vérnostnich karet a nezijem nckterych kupujicich poskytovat své osobni
udaje. Navrh byl doplnén o priizkum mezi zakazniky obou prodejen, ze kterého vyplynulo,
ze vice nez polovina oslovenych respondentl by program uvitala. ZjiStovano také bylo, jestli
zékaznici vyuZzivaji program v jinych obchodech s hrackami, nebo jak jsou s firmou
spokojeni. Vysledky byly okomentovany vcetné navrhii na feSeni nékterych situaci.
Na zaklad¢ kladného pfistupu zdkaznikid dle prizkumu, silnych stranek programu, financni

dostupnosti a snadné metitelnosti ucinnosti, lze zavedeni programu loajality firmé doporucit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customer

CNB  Ceska narodni banka

CSU  Cesky statisticky uad

DPH  Dai z ptidané hodnoty

oC Obchodni centrum

OSVC Osoba samostatné vydéleéné ¢inna
PPL Professional parcel logistic

NC Nékupni centrum

VP Vérnostni program

70 Zivnostensky uiad
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PRILOHA PI: OBRAZKY PRODEJEN
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Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011

Obr. 8. Vchod do znackové prodejny 1

Zdroj: Blazni do hracek, 2014

Obr. 9. Vchod do znackové prodejny 2



PRODEJNI SKLAD

Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011
Obr. 10. Vchod do prodejniho skladu 1
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Zdroj: Blazni do hracek, 2014
Obr. 11. Vchod do prodejniho skladu 2



Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011

Obr. 12. Znackova prodejna 1

Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011

Obr. 13. Znackova prodejna 2



Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011

Obr. 14. Prodejni sklad 1
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Zdroj: Blazni do hracek.cz, 2011

Obr. 15. Prodejni sklad 2



PRILOHA P I1: HODNOTICI LIST

Exteriér prodejny Max. pocet bodi Dosazeny pocet bodi
Cedule/plakaty 4
Oznaceni prodejny 5
Celkem bodu 9

Interiér prodejny

Orientace v prodejné 5
Osvétleni 4
Hudba 3
Celkem bodu 12

Prodejni personal

Pozdrav 2
Jmenovka 1
Chovani 5
Celkem boda 8
Celkem obdrZeno 29

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Tab. 11. Hodnotici list



PRILOHA P III: GRAFICKE NAVRHY K VERNOSTNIMU
PROGRAMU

KAMARo hracky

VERNOSTNI PROGRAM

NWW . blaznidohracek. c7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. 16. Navrh vérnostni karty 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 17. Navrh vérnostni karty 2



KAMARo hracky

i

Darkovy poukaz v hodnoté _ o4 .

500 Kc

Datum ndakupu: ...............

Platnost 12 mésict od data ndkupu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. 19. Navrh darkového poukazu 1

KAMARo hra&ky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 18. Navrh darkového poukazu 2



PRILOHA P1V: DOTAZNIK
1. Jste:

a) Muz b) Zena

3. Vyuzivate vérnostni program v jiné prodejné s hrackami?
a) Ano b) Ne

4. Pokud ano, o jakou prodejnu se jedna? (Vyberte jednu)

5. Vyhovuje Vam tento vérnostni program?

a)  Velmi vyhovuje b) Vyhovuje c¢) Nevyhovuje d) Velmi nevyhovuje

6. Uvital/a byste novy vérnostni program ve firm¢ KAMARo ?

a) Ano b) Ne €) Nevim

7. Jak jste spokojen/a s firmou KAMARO ?
a) Velmi spokojen/a b) Spokojen/a  c) Nespokojen/a d) Velmi nespokojen/a

8. Pokud nejste spokojen/a, co konkrétné Vam nevyhovuje?

9. Co naopak hodnotite kladn¢?



