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ABSTRAKT

Tato prace se bude zabyvat zvolenim nejlepSiho typu vérnostniho programu pro jednu
Z nejvétsich tabakovych spolecnosti v Ceské republice. Jde o spravny vybér formy podpory
prodeje tak, aby byla prospé$na nejen pro samotnou spolecnost ale i pro koncového spotie-
bitele. V teoretické ¢asti bude popisovan marketingovy mix, podpora prodeje a jeji for-
my. V praktické ¢asti prace budou pak blize specifikovany dva navrhované typy a to vér-

nostni program pomoci mobilni aplikace a program zaloZeny na otisku prstu.

Metoda pomoci otisku prstu je novym pomalu pronikajicim trendem. Nese s sebou své
vyhody i1 nevyhody, které budou v této praci podrobngéji rozebrany, spolu s dal§imi kritérii,
kterd s touto problematikou tzce souvisi. Nakonec se zhodnoti, zda by tento zptsob byl

pro zakazniky a firmu vhodnym zlepSujicim prostfedkem.

Klic¢ova slova: Vérnostni program, podpora prodeje, zakaznik, otisky prstu, mobilni apli-

kace

ABSTRACT

This work deals with selecting the best type of loyalty program for one of the largest to-
bacco companies in the Czech Republic. It regards the right choice of forms of sales pro-
motion in order to be beneficial not only for the company itself but also for the end-
consumer. The theoretical part describes marketing mix, sales promotion and its forms.
In the practical part, this thesis focuses on the importance of detail and types of loyalty
programs. Next part deals with a closer look at the two specified types and loyalty program

using mobile applications and a program based on fingerprint.

The method of using fingerprints is a slowly penetrating new trend. It carries with it its
own advantages and disadvantages, which are discussed in more detail in this work, along
with other criteria which are closely related to this issue. Finally, we evaluate if this

method is a suitable instrument of improvement for the firm and its customers.

Keywords: Loyalty program, Sales promotion, Customer, Fingerprint, Mobile applications
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UvVOD

Bakalatskou praci s nazvem ,,Vérnostni program pro firmu Valmont CR, spol. s r.0.* jsem
vypracovavala v jedné z nejvétsich tabakovych spolenosti v Ceské republice. Tyto taba-
kové prodejny se nachazi témét ve vSech krajich republiky a Casto se tak mizeme setkavat

S jejich produkty a sortimentem, ktery je opravdu velmi pestry.

Dnes neni viibec jednoduché, pii stavajici ekonomické situaci a velké konkurenci, udrzet
se na trhu a byt usp&ny. Proto je velmi dilezité spravnym zpusobem komunikovat se za-
kazniky a dat jim pocit vyjimecnosti. Nebot’ spokojeny zékaznik je tispéchem dobie fungu-
jici spole¢nosti. K tomu, abychom si zédkazniky udrzeli a pokusili se ptildkat i nové, je za-
potifebi vytvofit novy zplusob komunikace, ktery zdkaznika zaujme a ptildkd ho k nam.

Jednim z téchto nastroji podpory prodeje je vérnostni program.

Proto cilem této bakalarské prace je navrhnout vhodnou formu vérnostniho programu, kte-
ry se bude hodit pro tabakovou spole¢nost. O tomto nastroji komunikace se zakazniky
premysli firma uz dlouho, proto chci navrhnout dvé zajimavé formy tohoto programu. Za-
kaznici jsou jiZ dnes pieplnéni vérnostnimi kartami a nové odmitaji. Proto je potieba pfijit
na trh s né¢im novym, zajimavym a modernéj$im. Timto napadem by mohl byt vérnostni
program pomoci mobilni aplikace nebo zaloZeny na otisku prstu. Obé metody budou

V praci popsany.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat marketingovou komunikaci a jejimi jednotlivymi na-
stroji, které jsem predem nastudovala v odborné literatufe. VEtsi pozornost pak bude véno-
vana podpote prodeje, do které patii pravé zminovany vérnostni program. Ten bude roze-

bran i se svymi druhy a vyuzitim. Rekneme si také, jaké jsou jeho plusy a minusy.

Prakticka ¢ast popisuje samotnou spole¢nost Valmont a jeji formy komunikace se zakaz-
niky. Posléze ptejdeme k velkému konkurentu, protoze ten jiz vérnostni program vyuZziva.
Dale si predstavime a navrhne zminiované formy programu. A to mobilni aplikaci Valmont
a metodu s otiskem prstu. Budeme fesit zejména to, jak by vSe v praxi fungovalo, jaké sil-
né a slabé stranky maji ob¢€ technologie a jaké finan¢ni prostiedky by spole¢nost musela
vynalozit K jejich realizaci. Nakonec bude pomoci dotazniku vytvofen prizkum se zakaz-

niky Valmont a vysledky budou vyhodnoceny a graficky zndzornény.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKTINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci muzeme oznacit jako formu jakékoliv komunikace,
kterou vyuzivaji urcité organizace k presvédCovani, informovani ¢i ovliviiovani stavajicich
nebo potencialnich zdkaznikii. Jednim z charakteristickych ryst komunikace je, Ze zajist'u-
je prenos informaci a jejich obsah, jejichz cilem je pfedev§im usmériiovat postoje, minéni
a o¢ekavané chovani spotiebitelt, to vSe v souladu s cili firmy. Pravé pomoci marketingo-
vé komunikace se firmy snazi informovat a pfipominat zakaznikim jejich vyrobky a znac-

Ky. (Heskova, 2009, s. 51)

V posledni dob¢ se miizeme v oblasti marketingové komunikace setkat s pojmem integro-
vana marketingova komunikace. Tento pojem muzeme vysvétlit jako kontrolu a Fizeni ves-
kerych komunikaci, které firma provadi smérem K trhu. Jde ptedevsim o to vytvofit konzis-
tentni komunikacni strategii a to pomoci marketingovych nastrojii. Cilem integrované ko-
munikace je vytvaret integraci nastroji komunikace a dosahovat synergie. (Heskova, 2009,
s. 52)

Velmi dilezity je model komunika¢niho procesu, ktery tvofi: zdroj, zprava, zakdédovani,
pienos, dekddovani, piijemce a zpétna vazba. Kolem ptisobi i komunikaéni Sumy. Za zdroj
povazujeme osobu nebo organizaci, kterd zpravu vytvaii. Zdroj by mél byt vSak diveéry-
hodny, atraktivni a pfijatelny. Pf{jemcem se vyznacuje osoba, které je dané sdéleni urceno.
Zakodovani a dekoédovani mizeme charakterizovat jako prevod do symboli, kterym pfi-
jemce rozumi. Zpétnou vazbou minime bud’ pfimo osobni komunikaci, nebo urc¢itou reak-
ci, jako prodej. V samotné zpravé pak pusobime na racionalni a emocionalni pohnutky lidi.
(Vorlova, 2012)

1.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix miizeme nazvat jako aktivity, které pouzivdme k pfenosu informaci
o vyrobku, ktery chceme predstavit vefejnosti. Marketingovy komunikaéni mix tvofi
5 hlavnich nastroju: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni
prodej. Kazda ztéchto oblastni vyuziva razné taktiky. Obecné muzeme marketingovou

komunikaci vyjadfit: co fici, komu to Fici a jak ¢asto to fici. (Clemente, 2004, s. 113)

V tomto rozhodnuti je umisténa komunikacni strategie spolecnosti. Vyvoj strategie zahrnu-
je zjisténi cili a charakteristik posluchact. Dojde ke stanoveni komunikaénich cili a roz-

hodnuti o komunika¢nich kanalech. V neposledni fad¢ je diilezité stanovit rozpocet na ko-
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munikaci a vybrat spravny zptsob, jak monitorovat €innost a neméné dilezitou zpétnou

vazbu se spotiebitelem. (Clemente, 2004, s. 113)

Nyni si miizeme popsat jednotlivé nastroje komunikacniho mixu. BliZe si je predstavime
a rozebereme. Poté se podrobnéji zaméfime na podporu prodeje, do které Fadime

1 vérnostni program.

1.1.1 Reklama

Reklama ma mnoho nejriznéj$ich zptisobu a forem vyuziti. Zejména slouzi k propagaci
konkrétnich produkti, nebo vytvaii dlouhodobou pfedstavu o nich. Sirokou vefejnost oslo-
vime nejcastéji pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkii, ale musime pocitat s tim,

Ze tato forma je neosobni, proto je méné presvédciva. (Foret, 2011, s. 256)

1.1.2 Podpora prodeje

Pomalu se dostavame do situace, kdy funkce reklamy pfestdva byt vedouci komunikaéni
funkci a nahrazuje ji pravé podpora prodeje. Dnesni spole€nosti si na ni vyclenuji az dvé
tietiny komunikaéniho rozpoc¢tu. Podpora prodeje se dnes vyskytuje mnohem frekventova-
néji a neni tak finan¢n€ naro¢na. Dochazi zde k vyuzivani kratkodobych, ale velmi ucin-
nych podnétli. A to vSe, aby doslo k urychleni prodeje a odbytu. TudiZ hlavni zaméfeni je
nejen na samotné¢ho zakaznika a obchodni personal, ale i na obchodni organizace. (Foret,

2011, s. 279)

1.1.3 Pfimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing, vychazi z co nejptesnéjsi segmentace trhu a kon-
centruje se na urCity segment. Tento perspektivni typ marketingové komunikace se
V dnesni dobé velmi dynamicky rozviji. To vSe je zplisobeno hlavné velmi rychlym vyvo-
jem pocitacové a jiné techniky, ktera umoziuje oboustrannou komunikaci se zakazniky.
Velmi casto se v tomto typu komunikace pouziva i telefon, proto hovotime 0 tzv. telemar-
ketingu. V direct marketingu se dnes vyuziva interaktivni komunikaéni systém, ktery je
zaméfeny na jeden ¢i vice komunikacnich nastroji. MlzZeme zde zaradit naptiklad direct
mail, e-shopy, katalogovy prodej nebo televizni a rozhlasovy marketing. (Foret, 2011, s.
347)
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1.1.4 Public relations

Tento pojem muzeme chépat jako vztahy s vefejnosti. Je zaméfeny na systematické plano-
vani ¢innosti, které vytvareji a upeviuji divéru a dobré vztahy organizace s veifejnosti.
K zékladnim dualezitym klicovym skupinam patii naptiklad vlastni zaméstnanci, akcionafi,
majitelé spolecnosti, investofi, sdélovaci prostfedky a novinafi, mistni obyvatelé a v nepo-

sledni fad¢ Gfady a zastupitelské organy. (Foret, 2011, s. 308)

1.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi velmi efektivni néastroje komunikace, pokud se snazime ptede-
v§im o zménu preference, nazoru a postoje zakaznika. Pravé ovlivnit zakaznika a presvéd-
¢it ho o prednostech nasi nabidky mizeme velmi snadno diky osobnimu jednani, které je
mnohem G¢inngjsi nez reklama nebo jiné nastroje komunikace. Touto formou totiz zakaz-
nikovi poskytujeme potiebné informace o pfistroji samotném, o jeho funk¢nosti

a zodpovime pfipadné zakaznikovi otazky. (Foret, 2011, s. 301)

1.1.6 Jiné formy komunikace

Mezi dalsi dilezité formy komunikace miizeme uvést také sponzoring, ktery je dulezitou
soucasti public relations. Jedna se tedy o vztah sponzora a sponzorovaného, kdy jde o vza-
jemnou protisluzbu. Nemén¢ dtilezitou soucasti je elektronickd marketingova komunikace.
V dnesni dob¢ se jeji trend velmi rozmaha a jeji technologie se rychle vyvijeji. Jedna se

napiiklad o mobilni telefony a internetové sluzby. (Foret, 2011, s. 337)
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2 PODPORAPRODEJE

,Podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité
koupé nebo né&jaké jiné ¢innosti. K prikladim patii kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky
nebo snizeni cen. Klicovym pojmem v definici je Casova omezenost. Podpora prodeje
zpravidla plati pro pfesné definované a spotiebitelim oznamené ¢asové obdobi. Druhym
klicovym slovem v definici podpory prodeje je participace. Podpora prodeje zpravidla vy-
zaduje na spottebitelich aktivni ucast, spocivajici v pouziti kuponu, zapojeni do soutéze,

pouziti vzorku nebo koupi produktu do urc¢itého data. (Tellis, 2000, s. 285-288)

,U mnoha lidi véetné né€kterych profesional, dochazi v souvislosti s podporou prodeje
k vaznym nedorozuménim. Patii k nim domnénka, Ze podpora prodeje nutné vytvaii pod-
néty, které narusuji hodnotu znacky. Ve skutecnosti zahrnuji Siroké spektrum aktivit. Mno-
hé z nich maji dlouhodoby pozitivni vliv na ptsobnost znacky. Prodejni konference napii-
klad vyvolavaji mezi maloobchodniky nadSeni, obchodni schiizky poméhaji dodavatelim
kontaktovat jejich klienty, vzorky dodavané spottebitellim je pfimé&ji k vyzkouSeni novych
znacek a kupony mohou obsahovat velmi dilezité informace o vlastnostech znacky.“ (Tel-

lis, 2000, s. 285-288)

V podpote prodeje hraje velmi dilezitou strategickou lohu rozdilna tvorba cen dle raz-
nych segmentl. Ty se v8ak mizou lisit v loajalité, informovanosti a citlivosti vi¢i cenam.
Dalsim nepravdivym faktem je, Ze v podpote prodeje vidime kratkodobou taktiku, zatimco
u reklamy si predstavime strategii ptisobici mnohem déle. Nejucinnéji ptisobi podpora pro-
deje v ptipadé, kdyz je ptirozenou soucasti marketingové strategie a je taktéz tizce spojena

s reklamou. (Tellis, 2000, s. 288)

N¢kolik faktorti, a to zejména jak vnitinich, tak vnéjSich, ptispely k rychlému rastu podpo-

ry prodeje. Jsou to napiiklad:

- Spotiebitel¢, konfrontovani s poklesem jejich kupni sily, se stali citlivi na ceny
a zacali pozitivné reagovat na propagacni aktivity,

- distributofi, vice koncentrovani a silnéjsi, poZaduji vice akci od vyrobct, kteti jim
pomohou vybudovat prodejny,

- soutéze o zesileni podilu na trhu, konkurenti pouzivaji spotiebitele a obchodni pro-

pagacni akce Castéji,
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- ucinnost hromadné medialni reklamy klesla z divodt rostoucich nakladt, medialni
zméti a podobnosti mezi konkurenénimi znackami,
- Spole¢nosti se vice zajimaji o zpomaleni prodeji a na kratkodobé vysledky. (Ye-

shin, 2006, s. 3-4)

Velmi dilezita je taktéz spravna prodejni propagace. Mizeme ji zdokonalit tim, ze najme-
me specializovanou agenturu, kterd se touto ¢innosti zabyva a ma jiz na trhu zkuSenosti.
Préavé zkusenosti zde hraji vyznamnou roli. Agentura je schopna nam doporucit spravné

navrhy, o kterych vi, ze uspéji. (Kotler, 2005, s. 65)

S podporou prodeje je velmi tizce spojen pojem komunikace. Jeji ukoly v podpote prodeje

spocivaji ve vytvoreni nastroju, které slouzi k nasledujicim specifickym ciltim:

- Poskytovat informace o vlastnostech produktu,

- vytvéfet neustalé¢ povédomi o daném produktu a pfipominat je;j,
- znacné omezit riziko, které hrozi pti koupi nového produktu,

- vytvofit spravné nadSeni pro produkt,

- vytvofit goodwill produktu. (Tellis, 2000, s. 292)

2.1 Cile podpory prodeje

Je dilezité, abychom méli u podpory prodeje vyty€ené cile. Jedna se o cile kratkodobé
taktické, sttednédobé strategické a nakonec jsou to dlouhodobé cile. Jednotlivé kategorické

cile si miizeme vice rozebrat a uvést konkrétni ptiklady.

e Taktické cile
- Jde ptfedevsim o to, zbavit se nezddouciho nebo poSkozeného zbozi,
- dale pak nadmérného mnoZstvi na skladé€, nebo toho, které se prodava pfrilis
pomalu.

e Strategické cile

Spolecnost pottebuje motivovat spotiebitele, aby dali pfednost propagované

znacce pred tou konkurencni,

- je zadouci zvysit spotfebu vyrobku,

- zamérem spoleCnosti je zajistit zvySeni toku zasob ke spotiebiteli, maloob-
chodnikovi ale i k distributorovi,

- motivovat K loajalit¢ a predevsim k dalsi koupi nasi znacky,

- motivovat distributory k podpofe znacky mezi spotiebiteli.
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e Hlavni cile
- Zvysit zisk,
- zvysit podil na trhu,

- zvysit trzby z prodeje. (Tellis, 2000, s. 290)

2.2 Cenové zasady

»Podnét je prakticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’ ¢istého snizeni ceny,
nebo zvyseni vyhody. Cisté snizeni ceny miize znamenat piimé sniZeni ceny, tj. slevy
na stejné mnozstvi, jaké bylo nabizeno diive; nepifimo lze cenu snizit prostfednictvim
kuponti nebo tihrad. Tento typ podpory prodeje je oznacovan jako cenova podpora prodeje.
Zvyseni vyhody miize mit podobu nabidky vétsiho mnozstvi za ptivodni cenu nebo darku

¢1 dodavatelské sluzby; jde o tzv. necenovou podporu prodeje.* (Tellis, 2000, s. 292)

Znalost cenovych metod a slev je dillezity fakt. Proto se nize seznamime s riznymi typy,

se kterymi se mizeme setkat. Patii sem naptiklad cenova diskriminace ¢i periodické slevy.

2.2.1 Cenova diskriminace

Pod timto pojmem si mizeme predstavit, Ze riiznym spotiebiteliim je ti¢tovana rizna cena.
Hlavnim cilem této strategie je ziskat od zakaznika tolik penéz, kolik je schopen zaplatit.
Jedna se tak o klicovou zasadu podpory prodeje. Mizeme se zde setkat ale s klamavosti,

proto je dulezité si pouziti této metody vzdy dobie promyslet. (Tellis, 2000, s. 294)

2.2.2 Periodické slevy

Tato cenova metoda spociva v tom, Ze spotiebitelim jsou Gctovany riizné ceny béhem rtiz-
ného ¢asového obdobi. Pocitdme zde 1 s cenovou citlivosti. Periodické slevy jsou ovliviio-
vany zejména cenovou diskriminaci probihajici v ¢ase. Tato metoda se pouziva zejména
u produktii, jejichz hodnota se v pribéhu ¢asu méni. Souvisi to 1 se zménou poptavky spo-

trebitelti. (Tellis, 2000, s. 297)
2.3 Nastroje podpory prodeje

2.3.1 Kupony

Kupony obdrzi spotiebitelé od firem, po splnéni urcitych podminek. Zakaznici ziskaji sle-

VU Z maloobchodni ceny vyrobku. Podminky se tykaji hlavné platnosti kuponu v urcitém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

casovém obdobi. Mizeme mit medidlni kupony, kupony z ptimych zésilek, balickové

kupony ¢i kupony distribuované maloobchodniky. (Tellis, 2000, s. 368)

2.3.2 Cenové balicky

Jedna se o zbozi s doCasné nizsi cenou. VétSinou se vyskytuji v podobé Stitkli na obalu
S niz8i cenou, balicky dva za cenu jednoho ¢i vétsi obsah balicku (naptiklad o 20 % vice).
Nejdiive dojde k posouzeni vynosu cenovych balickli a nasledné pak pravidel, kterd se

tykaji jejich pouziti. (Tellis, 2000, s. 380)

2.3.3 Prémie

Za prémie povazujeme dary nebo odmény, které poskytuje firma svym zékaznikiim
a to bud zcela zdarma, nebo za nizs$i cenu. VétSinou se jednd o doplikové zbozi
k samotnému vyrobku, jako napf. zubni kartacek pii nakupu pasty. Prémie mohou byt bud’

vlozené, zaslané postou nebo samolikvidacéni. (Tellis, 2000, s. 381)

2.3.4 Bonusové programy

Zakaznik, ktery je soucasti bonusového programu postupné sbird body za nakoupené zbo-
Zi. Posléze je mlze vyménit za stejny nebo odliSny druh vyrobku. Bonusovy program ma
jeden dilezity zdmér a to prildkat a udrzet zdkazniky. Tomuto programu se budeme véno-

vat pozdéji v dalsi kapitole. (Tellis, 2000, s. 386)

2.3.5 Loterie a soutéze
Pti loterii je vitéz nahodné urcen pii slosovani. V soutézi jsou vitézové aspon ¢aste¢né ur-
¢eni pravidly hry. Soutéze miizeme popsat jako hry nebo kombinace her a loterii. Loterie

jsou vsak jednodusi a sndze zabranime jakémukoliv omylu. Avsak spole¢nym cilem obou

metod je zvysit prodej a vytvofit zajem o danou znacku. (Tellis, 2000, s. 388)

2.3.6 Vzorky

Vzorky se vétSinou pouZivaji pii vzniku nového produktu. Zékaznici jej neznaji, proto je
pro nas zadouci, aby se s produktem seznamili, ziskali o ném dostatek informaci a popfi-
pad¢ jej vyzkousSeli. Proto piikladame vzorky kosmetiky, kdvy ¢i jinych produkti napii-

klad do Casopist. Vzorky se poskytuji zcela zdarma.
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3 PESTASWOTANALYZA

Ob¢ analyzy jsou soucasti situaéni marketingové analyzy. Ta predstavuje vSeobecnou me-
todu, ktera se zabyva jednotlivymi slozkami a vlastnostmi vnéjSiho prostiedi, do kterého
patii makroprostiedi, které tvofi §ir§i okoli podniku, a mikroprostiedi, coz je podnik sa-
motny a jeho bezprostfedni okoli. Dale si obé analyzy ptedstavime blize. (Marketingova

situacni analyza a predikce vyvoje, 2009)

3.1 PEST analyza

PEST analyza je zkratka, tvofena z anglickych slov Political, Economical, Social a Tech-
nological. Jedna se tudiZz o analyzu politického, ekonomického, socialniho a technologic-
kého prostredi. K této analyze se podniky uchyluji tehdy, kdyz chtéji uvést na trh novy

produkt nebo vytvaii novy projekt.

Politické prostfedni je diilezité zejména po legislativni strance. Na§ novy produkt ¢i projekt
muze ovlivnit fada zdkont, vyhlasek ¢i natfizeni statu nebo i Evropské unie. Neménég dule-
zita je stabilita vlady a rozhodnuti ufadii. Proto je potfeba si pfedem prozkoumat vse,
co souvisi s politickymi a legislativnimi podminkami naseho projektu. (PEST analyza,

2013)

Ekonomické prostiedi je ovliviiovano zejména trhem a ekonomickymi podminkami. Proje-
vuje se zde hlavné ptisobeni inflace, nezaméstnanosti, vySe dani, zavedeni cla, ukazatele

HDP a jinych faktort, které mtzou nasi ¢innost ovlivnit. (PEST analyza, 2013)

Socialni, nebo i socialné-kulturni prostiedi se zabyva samotnymi zakazniky, nebo obyvate-
li dané lokality. Zkouma se jejich vzdélani, vek, Zivotni styl, preference, zdravotni styl,
socialni skupiny a mnoho jiného. Pomtze nam to 1épe poznat zakazniky a diky ziskanym
informacim se miizeme Iépe ptizpusobit nebo zavést 1 urcitd opatieni. (PEST analyza,

2013)

Technologické prostiedi zkouma predevsim technologické podminky spolecnosti. Analy-
zujeme technologickou dostupnost, vybavenost pfistroji a mozZnosti jejich zdokonalovani
a modernizovani. Diky dobré technologické vybavenosti bude prace rychlejsi a snazsi.

(PEST analyza, 2013)

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada z anglickych slov:
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Strengths — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — piileZitosti,
Threats — hrozby.

Tyto pojmy vytvareji logicky ramec, ktery zkouma vnitini ptednosti a slabiny a vné&j$i pii-
lezitosti a ohrozeni spole¢nosti. Podniky vétSinou uvadéji tuto analyzu na konci situacni
analyzy, ale mize byt provedena i jako samostatny krok. SWOT analyza pomaha podniku
urcit jeho misto v prostfedi a charakterizuje jeho dosavadni i budouci moznosti. Déle pak
identifikuje realné predpoklady pro vyvoj budoucich aktivit a strategickych cilt. (Horako-
va, 2001, s. 41)

e Silné stranky ptedstavuji vnitini pozitivni faktory podniku, které velmi vyrazné
ovlivilyji jeho prosperitu.

e Slabé stranky jsou pak pravym opakem. Ty ndm ptedevsim ukazuji negativni sku-
teCnosti a nedostatky spoleCnosti. Je velmi dobré si je uvédomit, abychom pak
mohli provést potiebné opatieni a zefektivnili vykon.

e Prilezitosti znamenaji moZnost néco udélat pro dosazeni vytyCenych ciltl. Jsou to
takové moZznosti, s jejichZ realizaci mizeme vyrazné Iépe ovliviiovat disponibilni
zdroje.

e Hrozby na nas plsobi z externiho prostfedi a jeho ¢innost nemizeme nijak ovliv-
nit. Pfedstavuji pro podnik piekazky v ¢innosti a v dobrém postaveni na trhu. M-
7zou vyrazné piispét k ohrozeni a dokonce 1 k samotnému upadku. (Hordkova,

2001, s. 37-40)
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4 KONKURENCE

Kazdy podnik se dnes nemize ubranit jistému faktu ohrozeni, ktery pro néj predstavuje
mit vice konkurentii. Nezbyvé tak v konkuren¢nim boji nic jiného, nez doufat v to, Ze bude
nas podnik pfitahovat pouze dobré konkurenty. Dobfi konkurenti ndAm mtzou pomoct roz-
Sifit naSe obzory a posilit naSe schopnosti. Podnik by nemé¢l nikdy své konkurenty podce-
novat a ignorovat a mé¢l by byt neustale ve stichu. DneSni konkurence se odehrava spise
mezi sitémi neZ mezi jednotlivymi podniky. Proto pro nas ptredstavuje velkou konkuren¢ni

vyhodu schopnost rychleji néco rozpoznat, ucit se a rychleji reagovat. (Kotler, 2003, s.
49)

Nejnebezpecnéjsi jsou nam v kratkém obdobi ti konkurenti, ktefi se naSemu podniku nejvi-
ce podobaji. Je to zejména proto, ze zakaznici nejsou mnohdy schopni rozeznat, v cem
spoc¢iva rozdil. N&§ podnik se bude pfili§ podobat jinému, proto je dulezit¢ odliSeni
od konkurence. Nasi konkurenci 1ze porazit tak, ze zauto¢ime jako prvni. Sledovat konku-
zakaznici, kteti rozhodnou, od které spolecnosti si vyrobek zakoupi. (Kotler, 2003, s. 49-
50)

4.1 Konkuren¢ni vyhoda

Velmi dobrym tahem ve firmé, je snaZit se ziskat konkurenéni vyhodu. Je tfeba vytvofit
néco jiného, nez ¢im se prosazuje konkurence. Néco, co bude odlisné od jinych alternativ.
Docilime toho tak, Ze budeme pozorn¢ analyzovat naSi spolecnost, zdkazniky a trh.
A to pomoci dikladného kvalitniho prizkumu trhu. Jedna se sice o ndkladnou finan¢ni
aktivitu, nicméné¢ je velmi ucinna. V dalsim kroku bychom méli zvazit, v ¢em vynika praveé
naSe spole¢nost. Nemusi se jednat jen o samotny vyrobek nebo poskytovanou sluzbu,
ale kvalita mize byt také na stran¢ zaméstnancti nebo distributor ¢i celkovému pojeti
image firmy. Konkuren¢ni vyhodou firmy mohou byt riizna hlediska. Naptiklad cena,
design vyrobku, inovace, kvalita vyrobku, pruznost a rychlost doddvek nebo zaméteni se
na vyrobky a sluzby, které na trhu zcela nebo téméf chybi. V neposledni fadé musime svou
pozici a konkurenéni vyhody neustale piechodnocovat. Dnesni svét je neustale v pohybu,

proto nam nestaci provést jiz zmiflovanou analyzu jenom jednou, ale je nutné ji opakovat
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a taktéz chovani nasi spolecnosti na trhu, neustale pfizptisobovat. (Jak byt lepsi nez konku-

rence? Mame 3 zarucené tipy, 2012)
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5 VERNOSTNI PROGRAM

Vérnosti program, neboli loyality program je marketingovy nastroj, ktery napomaha udrzet
stavajici zakazniky a ptilakat zakazniky nové. Principem vérnostniho programu je odménit
zakazniky za jejich vérnost a pfimét je, aby se jejich ndkup v dané prodejné ¢i vyuziti slu-
zeb opakoval a stali se z nich stavajici zakaznici. Také dochazi k vytvofeni dlouhodobého

vztahu mezi klientem a znackou. (Vérnostni programy, 2007)

5.1 Vyznam vérnostniho programu

»Vyznam budovani znaCky a emociondlnich benefitt, dilezitych pro vytvofeni pevného
vztahu se zdkaznikem, neustéle roste a to pfedevsim z ditvodu snizujicich se rozdili v kva-
lit¢ nabizenych produktl - ta se stdva samoziejmosti. Pro odliSeni produkti je tedy potieba
sahnout k odliSovani pomoci jinych, napf. emocionalnich asociaci, coz se ptipadné konku-
renci jen tézko podati zkopirovat. K tomu mohou pomoci napiiklad také vérnostni progra-

my. (Vérnostni programy, 2011)

5.2 Sméry vérnostnich programi
Patfi sem zejména dva zakladni sméry, které jsou orientované:

a) na zakaznika, neboli consumer loyality programs

- Jedna se o dlouhodobou motivaci cilové skupiny,

- po zapojeni do téchto vérnostnich programut ziska zakaznik uré¢ité vyhody jako
darky, slevy nebo sniZené ceny,

- vSe ovsem spociva Vv dlouhodobé spotiebé vyrobku ¢i sluzby. (Zékaznické vér-
nostni programy, 2007)

- Zékaznicky vérnostni systém se déli do dvou skupin. A to na zdkaznické vér-
nostni kluby, kdy zakaznik obdrzi po registraci kartu, sbird body za kazdy na-
kup a posléze vymeéni body za nejriznéjsi vyhody. Druhym typem jsou pak
sdruzené fetézce, kde se do jednoho vérnostniho programu zapoji vice maloob-
chodnich nekonkurenc¢nich fetézct. (Zakaznické vérnostni programy, 2007)

b) na distributory, trade loyality programs

- Mezi hlavni cile programi patii jak zvyseni prestize a hodnoty znacky, tak po-

pularita vyrobku ze strany obchodnikai,

- dale pak vybudovat vérnost ke znacce,
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- jedna se také o aktivni piistup maloobchodnikl a velkoobchodnikl k ucasti
na marketingovych a obchodnich aktivitach. (Distributorské vérnostni progra-

my, 2007)

5.3 Prinosy vérnostnich programii

e Upevnit pozici na trhu,

e ziskat konkurencni vyhodu,

e posilit dobré vztahy se stalymi zakazniky,

e prildkat zakazniky nové,

e vybudovat divéru a dobré trvalé vztahy s odbérateli,

e motivovat zakaznika k prodeji vyrobku a tim tak podpofit prodej. (Pfinosy vérnost-

nich programi, 2007)
5.4 Vyhody a nevyhody

5.4.1 Vyhody vérnostniho programu

Mezi vyhody vérnostniho programu fadime loajalitu a vérnost zdkazniki dané znacce
a spolecnosti. Zakaznik se vraci do prodejny a zvySuje tak prodej spolecnosti. Zakaznik ma

ze své vérnosti odmény v podobé slev, akci, sniZzenych cen, darki a jinych.

5.4.2 Nevyhody vérnostniho programu

Nevyhodou jsou vzniklé naklady spoleénosti, ktera program ztizuje. Jedna se o vyssi pofi-
zovaci naklady samotného programu a néklady na poskytnuté slevy a darky. Také kdyz by
se podnik rozhodl zrusit vérnostni program, setkal by se s velkou nelibosti zakaznikt. Ne-
bot’ praveé zakaznici, kdyz si zvyknout na urcity luxus v podobé slevy, nebo darku, by da-
nou zménu nesli téZce a negativné. Proto si podnik musi vznik vérnostniho programu velmi

dobte rozmyslet.
Moznou nevyhodou pro zdkazniky, ktefi si vérnostni program vyfizuji, je Ze poskytuji sva
osobni data dané spole¢nosti a Stim 1 pfipadnou historii ndkupli. Mohlo by tak dojit

ke zneuziti udajt, poptipad¢ poskytnuti osobnich dat jiné spole¢nosti.
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5.5 Zakladni typy vérnostnich programi

5.5.1 Frekvenéni vérnostni program

Zakaznik obdrzi slevovy kupon nebo darek od obchodnika za urcity pocet nakupt
nebo poctu nakoupenych produkti. Dochazi tak ptedevsim ke zvySeni ndkupni frekvence
zakazniki. Jako ptiklad mizeme uvést ndkup deseti produkti a zdarma dostane zékaznik

jedenacty. (O vérnostnich programech, 2013)

5.5.2 Penézni a bodovy vérnostni program

Zakaznik ziskava body ¢i odmény na zakladé vyse své utraty ve vSech provozovnach ob-
chodnika. Ziskané body mize zakaznik uplatnit tfeba k vybéru darkt z katalogu. U této
varianty je také mozné vratit urcité procento z Utraty zpét na kartu jako penézni hodnotu.
Ptinos metody vidime v tom, Ze zdkaznik se do obchodu stale vraci, aby odlozenou slevu
vyuzil. Usetiené penize tak muze zakaznik vyuzit pouze v tom obchodg, kde slevu obdrzel.

(O vérnostnich programech, 2013)

5.5.3 Slevovy vérnostni program

Zakazni pii predloZeni vérnostni karty obsluze, ziska okamzZit¢ pevné stanovenou procentni
slevu. Vyuziva se ¢asto u VIP vérnostnich karet, kdy majitel karty obdrzi naptiklad slevu
15 %. Jako u ostatni programi, umoznuje tento sledovat ndkupni chovani zakazniku.

(O vérnostnich programech, 2013)

5.5.4 PenéZni slevovy program

Zéakaznik muze obdrzet urcitou slevu v penézni hodnoté, jako napiiklad sleva 150 K¢

na jakykoliv ndkup do urcitého platného data. (O vérnostnich programech, 2013)

5.6 Trendy ve vérnostnich programech

Vérnostni karty, at’ uz plastové s ¢arkovym kodem, nebo s magnetickym prouzkem ¢i papi-
rov¢ karty, na které si zdkaznik sdm lepi nasbirané body, dneska nikoho nepiekvapi. Staly
se jiz béznou rutinou nasich ndkupii. Novym trendem, ktery pronikl a stale pronikd na nas
trh, se staly vérnostni programy na ,,SoLoMo* principech. Jednd se o zkratkové slovo,
skladajici se ze tfi vyrazl: Socidlni, Lokalni a Mobilni. Jedna se o principy, které v dnesni
dobé hybou marketingem. Jiz zminované karty jsou nahrazeny mobilnimi telefony. (Tren-

dy v pricingu a vérnostnich programech, 2012)
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5.6.1 Mobilni telefony

Clen vérnostniho klubu pomoci mobilniho telefonu mize napiiklad, kdyz je pobliz daného
obchodu, ziskavat aktualni nabidky o zboZi. Posilané informace se daji pak vice speciali-
zovat na konkrétniho zédkaznika. Pokud se jedna o obchod s obleCenim, zdkaznik obdrzi
nabidku pouze v ptipadé€, kdy je zbozi v jeho konkrétni velikosti. Nabidky pak mtzou byt
vSelijak konkretizovany a specializovany u jakéhokoliv druhu zbozi. Zakaznikovi jsou
informace posilany pomoci SMS. Velké moznosti vyuziti a Siroky potencidl se jevi
v pouzivani QR koédu. Ten lze snadno umistit pfimo na prodejnu, ale i na letacich, plaka-
tech nebo dokonce v televizi pii reklamnich spotech. Dalsi trendy programy v mobilnich
telefonech mtizou byt pies bluetooth, mobilni aplikace ¢i jiné. (Trendy Vv pricingu a veér-

nostnich programech, 2012)

5.6.2 Otisk prstu

Dnes se metoda pomoci otisku prstu vyuziva na celém svéte. Jde o riizné formy vyuziti.
Pomoci otisku prstu si dnes miizete zamknout i sviij notebook. Ten dnes obsahuje aplikaci,
pomoci které mlZzeme pfistroj spustit. Dochéazi tak k vyméné za klasické textové heslo.
Neslouzi to vsak jen k samotnému odemykani pfistroje. Dnes se da i pomoci otisku prstu
platit za nakupy pftes internet. Diky otisku prstu mate totiz pfistup ke svému internetovému

wevr

prstu. Dochézi tak k mnohem vétSimu zabezpeceni, coz je v dnesni dobé& urcité Zadouci.

Metoda otisku prstu ma svou historii hlavné v kriminalistické technice. Tato metoda se
nazyva daktyloskopie. Jedna se o metodu zabyvajici se identifikaci osob. Podle daktylo-
skopickych principit vychazi identifikace 0sob z existence papilarnich linii, které jsou
na urcitych castech lidského téla. Jde zejména o prsty a chodidla na nohach, vnitini strany

prsti na rukou a na obou dlanich. (Straus, 2008, s. 31)

Se vznikem kriminalistické¢ daktyloskopie a s jejim vyuZivanim je u nds spojovana vy-
znamna Ceska osobnost Jan Evangelista Purkyné. Byl to ¢esky ucenec fyziolog, ktery stu-
doval stavbu a funkeci lidské klize a charakteristiky papilarnich linii.

Vznik a existence obrazcil papilarnich linii, se ¥idi tfemi uznavanymi zakonitostmi:

1. ,,Zékon o neménnosti obrazcu papilarnich linii.
Obrazce papilarnich linii jsou relativné neménné v priabéhu Zivota ¢lovéka. Rela-

tivni neménnost obrazct papilarnich linii spoc¢iva ve skutecnosti, Ze 1 kdyz v dobé
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od narozeni ¢lovéka az do jeho smrti dochazi k velikostnimu a dal§imu vyvoji po-
kozky a tedy i obrazch papilarnich linii, které se sice méni, ale tyto zmény pone-
chavaji jejich sled, skladbu, navaznost a relativni vzdalenost mezi jednotlivymi
markanty (neboli identifika¢nimi znaky) neménnou.* (Straus, 2008, s. 34)
2. ,,Zakon o neodstranitelnosti papilarnich linii.
Papilarni linie jsou neodstranitelné, pokud neni odstranéna nebo zniena zarode¢na
vrstva ktize. Pokud neni odstranéna zarodecna vrstva kiize, poskozené obrazce pa-
pilarnich linii se vzdy postupné obnovi v pivodnim vzhledu. Nazor, Ze spalenim,
sedfenim nebo sefiznutim povrchové vrstvy kiize 1ze papilarni linie trvale odstranit
je nespravny. To by bylo mozné pouze v ptipad¢, kdyby byla odstranéna nebo zni-
¢ena zarode¢na vrstva kuze.“ (Straus, 2008, s. 34)
3. ,,Zakon o individualnosti obrazcti papilarnich linii.

Na svété nejsou dva lidsti jedinci, ktefi by méli shodné obrazce papilarnich linii.
Vzhledem k faktické existenci velkého poctu daktyloskopickych markantt napft.
na jednom prstu, je pravdépodobnost vyskytu identickych obrazct papilarnich linii
vyloucena. | v ptipad¢é nélezi pouhych dvaceti markanti na jednom c¢lanku prstu
dojdeme vypoctem k 64 miliarddm variant obrazc. Velmi vysoka ¢isla svedci
o tom, Ze vyskyt dvou zcela shodnych kreseb u riznych osob je vysoce nepravde-
podobny a dokonce 1 k zavéru, Ze na Zemi nezil takovy pocet lidi, aby existovala
realnd moznost existence dvou nebo vice zcela shodnych obrazcii papildrnich linii.*

(Straus, 2008, s. 35)

5.7 Efektivnost vérnostniho programu

Vérnostni program je dobré nastavit tak, aby nedoslo k jeho neefektivnosti. Casto
neni jasné, pro¢ program vlastn€ béZi, a zdkaznici nevédi, jakou vyhodu mu pfinasi.
Proto je dulezité¢ nespadnout do neefektivni pasti a snazit se ovlivnit zdkaznické
chovani, dozvédét se vice o zakaznicich a nakonec pouzivat odmény k posilovani

hodnoty znacky. (Vérnostni programy — draha cerna dira, 2005)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum miizeme nazvat jako technologii postupti pii sestavovani dotaznik,
planovani vzorkil dotazovanych, metody sbéru, analyza dat a jiné. Marketingovy vyzkum
ma za ukol fesit a zdokonalovat marketingové rozhodnuti a vybrat optimalni moznost. Za-
kladem pro dobré rozhodovani v podniku je ovéfena informace a také schopnost spravné
s ni zachazet. Marketingovy vyzkum miizeme provadét na jakémkoliv trhu. Vyzkum je

vSak nutné pfizpusobit charakteru trhu. (Hague, 2003, s. 5-6)
6.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

6.1.1 Kvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu se zabyva spise métenim trhu. Patii sem oblasti jako velikost trhu, po-
dily znacky, velikost ¢asti trhu, frekvence nakupu, uroven prodeje, anebo také jaké ma
zakaznik povédomi o znacce. Dal$im typem vyzkumu je pak kvalitativni. (Hague, 2003, s.

10)

6.1.2 Kvalitativni vyzkum

Udaje pro kvalitativni vyzkum museji byt takové, aby spliiovali ur€itou Groven piesnosti,
a tim tak bylo dosaZeno cile. ,,Ve spotiebnich trzich je kvantitativni informace zalozena
na vytahu ze vzorku primérné populace ¢i trhu a navrh vyzkumu, zejména vyberové meto-

dy musi byt dostateéné ptesné, aby to umoznily.” (Hague, 2003, s. 10)

6.2 Cile vyzkumu

KdyZ provadime marketingovy vyzkum, méli bychom mit jasné stanovené cile. VSechny
ostatni stanovené aspekty, jako planovani a provadéni samotného vyzkumu vychézi z ur-
¢enc¢ho cile. Cil se tykd vzdy urCitého problému nebo marketingového rozhodnuti,
které chceme vyfesit. Ma byt taktéz jasny a struCny a nemél by obsahovat zadné matouci
informace. Spatné stanovené cile vedou k negativnimu nebo ¢asto nepotiebnému vyzkumu.

(Hague, 2003, s. 29)

6.3 Dotaznik

Jedna se o sled otazek, které jsou navrzeny tak, aby zjistily co nejvic ndzort a faktd.

Vsechny zjisténé informace a ptipadné komentare jsou peclivé zaznamenavany. Dotazniky
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spliuji urcité zamery. Jako prvni je velmi dilezité ziskat pfesné informace od respondent.
Za druhé¢ se musi poklddat vSem dotazovanym stejné otdzky. Bez toho
by vyzkum nemél viibec zadny smysl. Tietim bodem je zajistit si formulaf s pfipravenymi
otazkami a odpovéd'mi a zaznamenavat vse i s komentafi. Formulare je potieba si ponechat
a pozd¢ji vyhodnotit data. Bez jakéhokoliv zplisobu zaznamenévani odpovédi, by bylo vse

zapomenuto a vysledky vyzkumu by byly neobjektivni. (Hague, 2003, s. 103)

6.3.1 T¥i typy dotaznikia
Existuji tfi typy dotaznikd:

1. Strukturovany — vyuziva se jich ve vétsSim poctu dotazovanych, vétSinou pres 200
respondentll. Zde mizeme ocekavat vice presnych odpovédi.

2. Polostrukturovany — hodné se vyuziva v marketingovém vyzkumu B2B, kde se
uchovavaji odpovédi spoleénosti. Casto se pouziva i v piipadech, kde vysledky
a odpovédi nejdou predem odhadnout. Vyuziva se osobniho nebo telefonického vy-
zkumu.

3. Nestrukturovany — je zakladem omezenych trhi a technickych studii. Nestrukturo-
vany dotaznik se vyuziva napiiklad ve skupinové diskuzi, osobnim nebo telefonic-

kém interview. (Hague, 2003, s. 104)

6.4 Metody sbéru dat

V této kapitole si pfedstavime nékolik metod, které se pouzivaji v marketingovém vyzku-
mu. Jde o osobni a telefonické dotazovani, kvalitativni vyzkum, spottebitelské skupiny,
postovni dotazniky, pozorovani, internetovy vyzkum a maloobchodni audit. Nékteré z nich
si zde popiSeme. Vice se pak zamétfime na osobni dotazovani, které se vyuziva mezi ostat-

nimi metodami nejcastéji a které bylo pouzito i v této bakalarské praci.

6.4.1 Telefonické interview

Patfi k druhym nejcastéji vyuzivanym vyzkumim viibec. Za nejvétsi vyhodu je u této me-
tody povazovana rychlost a relativné nizké naklady. Nevyhodou mize byt, Ze nemlizZzeme
ukdzat vizualni pomticky, které jsou obc¢as potieba. Taky nevidime respondentovy vyrazy
v obli¢eji, podle kterych se dd mnohdy spoustu vycist. Tato metoda neni vhodna

pro hloubkové interview. (Hague, 2003, s. 138-139)
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6.4.2 Internetovy vyzkum

Dnes jsou na internetovych strankach vytvofeny servery, které pomiizou vytvofit interne-
tové dotazniky. Ty jsou pak rozeslany a respondenti na né opét pomoci internetové stranky
odpovidaji. Je to velmi rychl¢ a levné. Dotazniky jsou pak déale schopny se samy vyhodno-
tit podle kritérii, které nastavime. USetii se tak spoustu ¢asu pfi vyhodnocovani dotaznikd.

Navic je mozné piilozit i obrazek, video nebo hudbu. (Hague, 2003, s. 146)

6.4.3 QOsobni interview

Je nejvyhleddvanéjsi a nejoblibené€jsi metodou ve sbéru dat. Nize si uvddime nékolik vy-

hod a nevyhod osobniho interview.

1. Vyhodami osobniho dotazovani je, ze respondent ma vice ¢asu na rozmyslenou.
Nékdy je zapotiebi i vizudlni pomicky, jako logo, reklamni materialy, poptipadé
podat dalsi vysvétleni a informace k otazce nebo k samotnému produktu. Pti jedna-
ni tvaii v tvar ziska tazatel vétsi pozornost respondenta, a je schopen s nim vice de-
batovat a pozorovat neverbalni komunikaci a reagovat na ni. Respondent ma taktéz
vétsi duveru k tazateli nez pti telefonickém vyzkumu. (Hague, 2003, s. 136)

2. Nevyhodami v této metod¢ je samotnd organizace. Tazatelé obCas pfi sloZitéjSim
tématu potiebuji instruktaze k dotazovani. A probiha-li vyzkum po celé zemi, je na-
ro¢né najit uréity pocet tazatell a dostatecné je proskolit. S tim je spojena nevyhoda
kontroly tazatele, ktery vyzkum provadi. Pfi rozséhlejSich akcich nedochazi Casto
ke kontrole. TaktéZz kontrola nemiiZze stat po celou dobu dotazovani u pracovnika.
Tudiz musi spoléhat na jeho schopnosti a svédomitost. Co se tyce nakladi, zavisi
hlavné od rozsahlosti vyzkumné akce. DalSim kritériem je ¢as. Domaci rozhovory

zaberou vice Casu. Je to zplisobeno hlavné cestovanim mezi jednotlivymi domac-

nostmi. (Hague, 2003, s. 137)

Novinkou v osobnich interview je zaznamenavani odpovédi do pfenosnych pocitacl, nebo-
li 1iPadii. Odpovédi jsou rychle zaznamenany a pieposlany do vyzkumné agentury. Vse je
rychlej$i a jednodussi. Nevyhoda spociva ve vybavenosti tazatelti piistroji, které nejsou

dnes zrovna levnou zalezitosti. (Hague, 2003, s. 138)



Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FIRMY VALMONT

Spole¢nost VALMONT CR, spol. sr. 0. byla zalozena fyzickou osobou v roce 1990
Ing. Radkem Janickem. Brzy se vSak postupné rozriistala a v roce 1994 se stala spolecnosti
s ruenim omezenym. Spolecnost se zabyva provozovanim obchodnich siti tabakovych
prodejen témét ve viech krajich Ceské republiky. Prodej je zaméfen zejména na noviny,
Casopisy, kutacké potiteby, tabdkové zbozi, cukrovinky a dalsi doplitkové zbozi. V dne$ni

dobé spolecnost vlastni ¢i provozuje vice nez 90 prodejen.

Nesousttedi se vSak pouze na klasické kamenné a kioskové obchody, ale rozsituje i prodej
tzv. ,,shop in shop®. A to pfevazné v obchodnich fetézcich a ndkupnich centrech ve vétSich
méstech. Dalsi formou prodeje, ktera je dnes velmi oblibenou a vyhledavanou je e-shop
na oficidlnich internetovych strankéch spolec¢nosti. MiiZzete zde nakoupit rizné typy zbozi.
At uz se jedna o tabaky, doutniky, zapalovace ¢i darkovy sortiment. Neméli bychom také
opomenout na nove vzniklé automaty na cigarety, kterych je kolem 230. Firma se taktéz
uzce specializuje na prodej prémiovych doutnikil, dovdzenych naptiklad z Kuby, Nicara-

gui, Dominikanské republiky, Kostariky a jinych zemi.

/ \f \ \g i
7Yalmont

Zdroj: Valmont, 2013

Obr. 1. Logo spolecnosti
Valmont

7.1 Chod spolecnosti

Firma Valmont ma hlavni sidlo v Brn¢. Zde byla zapsana u Krajského soudu v roce 1994.
Jednatelé spoleCnosti jsou Ing. Radek Janic¢ek a pan Ing. Radek Jech. Vyse zakladniho ka-
pitalu je 10 700 000 K¢ a byla plné splacena.

Dle uvedeni ve vyrocni zpravé dosahla firma Valmont v roce 2010 obratu ve vysi 931 774
tisic korun, v roce 2011 1 066 556 tisic korun a v roce 2012 1,5 miliardy korun. Obrat se
rok od roku zvysuje, takze mizeme konstatovat, ze chod spole¢nosti se ubira pii nejmen-

$im v tomto ohledu spravnym smérem. (Vyrocni zprava, 2012)
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7.1.1 Predmét podnikani a ¢innosti

Spole¢nost ma velmi Siroké Skaly pasobeni. Jejim piedmétem podnikani je nejen maloob-
chodni prodej, ale také naptiklad ubytovaci sluzby, hostinska ¢innost ¢i pronajem nemovi-

tosti. Podrobnéjsi seznam je uvedeny v ptiloze P I .

7.1.2 Pobocky spolecnosti

V ramci celorepublikového pisobeni miizeme fici, ze firma Valmont ma dobfte pokryty trh.
V celé republice vlastni pfes 90 obchod a tento pocet stale roste. Seznam téchto pobocek
najdeme v ptiloze P Il. Je jasné, Ze v ptipadé ztratové a neprosperujici poboc¢ky, je nevy-

hnutelné jeji presunuti nebo dokonce i Gplné zruseni.

Jediny kraj, ve kterém nema spole¢nost svoji pobocku, je Karlovarsky. Da se pfedpokladat,
ze vzhledem k poloze a atraktivité tohoto kraje by byla Skoda nevyuzit ptileZitosti a i tady
tabak Valmont zfidit. Kraj je velmi oblibenym a navstévovanym turistickym mistem, takze
by zde o zdkazniky urcité nebyla nouze. Velmi dulezité, je vSak spravné zvolit misto,

na kterém by obchod bylo nejvyhodnéjsi postavit.

Co se tyce polohy daného kraje, neni to jen nav§tévované misto ¢eskymi obCany. Naopak
je zde 1 velky narGst turistll ze zahranic¢i. Hlavné z nedalekého Polska a Némecka. Pravé
némecti obfané by zde vtomto piipadé byli vyhrou, jelikoZz u nich je tabakové
a kufacké zbozi mnohem drazsi. Pravé cena se mize stat pro n¢ velkym lakadlem a je

pravdépodobné, Ze budou odebirat 1 vétsi mnozstvi zbozi.

Urcitou vyhodou jednotlivych obchodu je jejich ¢asto velmi origindlni vzhled a zajimavy
design. Nabytek a regaly jsou nové a moderni. VétSina pobocek je modernizovana a po-
stupné se opravuji i star$i obchody. Ve vétSich prodejnach, naptiklad v obchodnich cen-
trech, je v podlaze zabudovana zajimava dekorace a soucasti prodejny je i chladici mistnost

se vSemi prodavanymi doutniky. Obrazky prodejny najdeme v piiloze P IlI.

7.2 Vnitini usporadani spole¢nosti

Firma Valmont zaméstnava v dne$ni dobé& kolem 350 zamé&stnancii po celé Ceské republi-
ce. VétSina téchto zaméstnanct pracuje na pozici prodavace €i vedouci prodejny. Zbytek
pracovnikd pak tvoii zamé&stnanci jednotlivych oddéleni, ktera maji sidlo v Brné. Do vede-
ni spolec¢nosti zasahuje feditel, jeho zastupkyné a obchodni feditel. VSichni maji piesné

vyhranénou pravomoc. Spolecnost je dale rozdélena do nékolika oddéleni, jakou jsou:
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ekonomické oddéleni, sekretariat, reklama-marketing, inspektofi prodeje, IT oddéleni, in-

venturni oddéleni a technik.

Personalni manazerkou spolecnosti je pani Jana Prochazkova, ktera mé v této oblasti roz-
hodujici kompetence. Predava ukoly inspektorim prodeje, kterych je v této spolecnosti
Sest. Jednotlivi inspektofi maji izemné rozdélené oblasti jejich kontrolni ¢innosti. Mizeme

to také vyjadrit schématem v Obr. 2. Rozdé€leni inspektortt Obr. 2. Rozd¢€leni inspektorti

Personalni manazerka

Inspektor 1 || Inspektor 2 Inspektor 3 Inspektor 4 Inspektor 5 || Inspektor 6

Morava Morava Morava Morava Cechy Cechy

Zdroj 1: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 2. Rozdeéleni inspektorii

Inspektoti prodeje maji kromé kontrolni funkce na starosti i vhodny vybér pracovniki
do prodejen. Potadaji vybérova fizeni a tstni pohovory. Nasledné¢ pak zaskoluji jednotlivé

pracovniky na prodejnéch.

7.3 Dodavatelé spolecnosti

Spole¢nost Valmont je zavisla na svych dodavatelich. Proto se s nimi snazi udrzovat a pro-
hlubovat dobré obchodné-partnerské vztahy. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patii firma
Tabak Plus, spol. s r.0. Je to nejvétsi velkoobchodni distribuéni spole¢nost v Ceské repub-
lice. Zabyva se zejména tabakovymi vyrobky, potiebami pro kufaky, dymkami, zapalova-
¢1, alkoholickymi a nealkoholickymi napoji, cukrovinkami a papirenskymi pottebami. Ma-
jitel Tabdku Plus zaroven vlastni i firmu Valmont, takZe se zde jedna o velmi dobrou spo-
lupraci a komunikaci mezi obéma firmami. Kazda firma vSak navenek vystupuje samostat-

W

ne.

Valmont ma taky vytvofenou vlastni produktovou znacku DEMONIO. Jeji vyrobky doda-
va pravé Tabak Plus. Jednd se o vyrobky hlavné kutdckého razu. Jako napiiklad luxusni

doutniky, zapalovace, ale najdeme zde 1 luxusni cokolady.
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Tabak Plus sviij vérnostni program jiz ma. Jde o VIP club a zdkladem je sbirani bodu.
Za urcitou cenu zbozi ziskate rizny pocet bodl. Body se s¢itaji a vy je pak mlzete vymenit
za rizné hodnotové usporadané darky. Jako jsou zapalovace, rukavice na kolo, rizné dar-
kové poukazky a za nejvyssi pocty bodi si muzete odnést dokonce i LCD televizor ¢i led-

nici nebo notebook.

Dal8im vyznamnym partnerem je distributor tisku firma Mediaprint & Kapa Pressegrosso,
spol. s r.0. Tato spole¢nost patii mezi jedny z nejvétSich distributord periodického i neperi-

odického tisku. M4 §irokou sit’ dodavateli i odbérateld tisku po celé Ceské republice.

V neposledni fadé miizeme jesté zminit spole¢nost REMY COINTREAU Czech republic.
Je to velmi vyznamny vyrobce prémiovych destilati a fadi se mezi TOP 10 ve svétovém
zebiiCku. Své znacky firma prodava az ve sto padesati zemich celého svéta. Firmé Val-

mont dodava destilaty jako Metaxa, Jim Beam ¢i Jagermeister.

7.4 Formy komunikace se zakazniky

Firma se snazi taky nezapominat na velmi diileZité soucéasti komunika¢niho mixu. A proto
dava neustdle o sob¢ védet nejriznéjSimi zplsoby a snazi se byt co nejaktualng;si. At uz se

jedna o webové stranky, reklamu nebo podporu prodeje.

7.4.1 Reklama a propagace

Valmont ma vytvofené internetové stranky www.valmont.cz. Jsou velmi pichledné
a graficky zajimavé. Také umisténi ve vyhledavaci je velmi slusné. Pti zadani jména firmy
se stranky objevi hned na druhém misté. Obsahuji zakladni informace, seznam prodavané-
ho zbozi, jednotlivé pobocky i s mapou republiky, piedstaveni vedeni celé spolecnosti
a jednotlivych oddéleni a firemni aktivity. Na strankach taky najdete formulaf
s zadosti o praci, mate-li zdjem. Protoze firma jde s dobou, miZete zde i nakoupit veskeré
rizné zbozi ptes e-shop. Staci se jen piihlasit a pohodIn¢ a jednoduse nakupujete.

Spolecnost také podporuje nejriznéjsi akce, at’ uz kulturni nebo sportovni. Za zminku stoji
balovych tyma. Valmont je partnerem tenisového turnaje TOM CUP, dale pak Big One

fitness a Sport centra v Ivanovicich.

Velkym zviditelnénim byla pro firmu ucast na uspéSném dokumentu o MiloSi Formanovi

s nazvem ,,Co T¢ nezabije...“. Valmont byl hlavnim partnerem a v dokumentu dokonce


http://www.valmont.cz/
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Milo$ Forman vyzkousel a koufil jedny z prémiovych doutniki Demonio. A jakozto vel-
kému znalci a milovniku doutniku v nich naSel zalibu. Plakat ke zminovanému filmu vidi-

me na Obr. 3. Sponzorovany film.

1
“’ D i
MILOS FORMAN
CO TE NEZABIJE..
v KINECH op 9. rijna 2009

= S & -

erstvi, 2012

Zdroj: Paﬁn
Obr. 3. Sponzorovany film
spolecnosti Valmont
Spolecnost se taktéz icastni nejriznéjsich akei, plest, festivalti a soutézi. V soutézi pro-
dejna roku se dva roky po sob& umistila v prvni pétce. Aktualni akci, kterou byl Valmont
potadatelem a vyznamnym partnerem, byl Brnénsky ptilmaraton, ktery se konal na konci

dubna. Trasa béhu vedla pfes namésti Svobody, pak centrem, kolem vystavisté a zpét

na namesti. Na této akci, se Valmont velmi dobfe zviditelnil.

7.4.2 Podpora prodeje

Velmi zna¢na podpora prodeje je ptimo v prodejnach a také pred nimi. Jednd se zejména
POP a POS materidly, které jsou zamétené na kuidcké a tabakové vyrobky. Ve vyloze jsou

casto umistény také velké poutace a aktudlni akce prodejny.

Ktéto form¢ tadime mnozstevni slevy u prodeje zbozi, nebo také obcasné akce
na darek zdarma k riznému zbozi. Spole¢nost se ucastni veletrhu Inter—Tabac v némeckém

Dortmundu, takze o sob¢ dava v&dét i na zahrani¢nim trhu. Kazdoro¢né také ma sviyj sta

nek s prodejem hlavné cigaret a kufackych potteb v Brné na motoristickych zavodech
Grand prix. Sportovni akce se ucastni i velké mnozstvi zahrani¢nich turistl, hlavné

z Némecka, tak zde spolecnost dosahuje velkého prodeje.
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7.5 PEST analyza firmy Valmont

Je velmi dulezité provést analyzu spolecnosti. Jde o vytvofeni jakéhosi obrazu o spole¢nos-
ti. Jedna se o dulezity krok, ma-li se spolecnost snazit néco zlepsit nebo do néceho inves-
tovat. PEST analyzu tvofi tato zakladni prostiedi: politické, ekonomické, socialné-kulturni

a technologické prostiedi.

7.5.1 Politické prostiedi:

e Evropska unie, cena, propagace,
e statni regulace, zdkony

e Statni omezeni,

e zikazy a omezeni koufent,

e zakonik prace.

Jak je dobfe znamo, Evropska unie mize velmi negativné ovlivnit tabadkovy primysl. Bo-
Jjuje proti koufeni, protoze pocet kufaku stale roste. Dnes koufi zhruba 28 % obyvatel. Po-
kud se jedna o mladé Evropany od 14-25 let, téch kouti az 29 %. Proto zahajila Evropska
komise vroce 2011 novou kampan ,Ex-kufaci jsou nezastavitelni. Zaméfuje se
na mladé lidi, aby pfestali koufit, nebo aby nejlépe viibec nezacali. (Ex-smokers are un-
stoppable, 2013)

Dalsi navrh Evropské komise je zavést cigarety bez piichuti, napfiklad mentolu, a razantné
zmeénit obaly cigaret. Krabicku by z velké ¢asti tvofili velmi odpudivé fotky nemoci a pii-
znakl, které koufeni muze zpusobit. VSechny znacky cigaret by vypadaly uplné stejné.
Odlisovali by je pouze nazvy. Tato nafizeni mizou vést k rapidnimu snizeni spotieby taba-

kovych vyrobkt a tabakové spolecnosti by utrpély ztraty.

Tabakovy prumysl je taktéz zna¢né omezen v reklamé a propagaci svych vyrobka. Nejed-
na se pouze o statni zakazy, ale propagace tabakovych vyrobka véetné sponzorovani ves-
kerych kulturnich, spolecenskych a sportovnich aktivit je zakédzéna 1 v zemich Evropské
unie. Reklama na tabakové vyrobky nesmi byt v televizi, ani jako sponzor potadu,
¢i v radiu.

Co se tyka statnich omezovani ¢i zdkazl, je koufeni zakazano na vefejnych mistech jako
Skoly, ufady, banky a dalsi. Dnes je koufeni zakazano i v nékterych restauracich, nebo je

aspon v obédové dobé omezeno. Novéji je také vydan zédkaz kouieni na vefejném prostran-
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stvi, coz je napiiklad na autobusové zastavce. Zakaz koufeni plati také pro lidi mladsi

osmnadcti let.

7.5.2 Ekonomické prostredi:

e DPH, spotiebni dan,

e zmeény cla,

e Seda ekonomika,

e regionalni zmény demografie,

e konkurence,

e 0bchodni politika dodavatel,

e nezaméstnanost,

e inflace,

e substituty,

e pojiSténi.
Cena cigaret a tabakovych vyrobkl se neustale zvySuje. Ovliviiuje ji nejenom DPH
ale i spotfebni dan. Pfi tom obé v poslednich letech rostou. Spotfebni dan upravuje Hlava
V: Dai z tabakovych vyrobki Cast druha Zakona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich.
Zakon v poc¢atku vymezuje, na jaké vyrobky se dan vztahuje. Tento typ spotfebni dané ma
dvé Casti — Cast pevnou a ¢ast procentni. Procentni ¢ast dané je stanovena pro vSechny ta-
bakové vyrobky shodné — 28 %. Sazba pro vypocet pevné ¢asti dané z tabakovych vyrobku
je stanovena zvlaSt pro rtizné typy vyrobkll — pro cigarety, doutniky a cigarillos, tabak
ke koufeni a ostatni tabak. Dail je zavedena kvuli regulaci poctu vykoutfenych cigaret. Tato

dan vyrazné ovliviiuje firmu Valmont. (Spotiebni dan¢, 2013)

V roce 2012 byla sazba DPH 20 % a spotiebni dan byla 2,10 K¢ u cigarety. V roce 2013
doslo ke zvyseni u DPH na 21 % a spotiebni dan ¢ini 2,18 K¢ na cigaretu. Progndza na rok
2014 je 2,28 K¢ u cigarety. Cena krabicky cigaret se teda oproti minulému roku zvysila o 2
K¢. Obdobnym riistem cen tabakovych vyrobku, mize také dojit ke snizeni prodeje. (Zvy-

Seni DPH pro rok 2013, sazby z dané ptidané hodnoty, 2012)

Také zmény cla a Seda ekonomika negativné poskozuji tabakovy primysl a vznikaji tak
vyssi naklady. Co se tyce regionalni zmény demografie, miize prodejnam uskodit stéhova-
ni obyvatel a dojit tak k ubytku stalych zakaznikt a tim ke sniZeni trzeb. Konkurence je

dnes velkou hrozbou kazdé spolecnosti. Firma Valmont ma své velké 1 malé konkurenty,
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se kterymi se ji dafi bojovat a méa svou pozici na trhu pevnou. Mezi nejvétsi konkurenty

patii GECO, a.s. a ti mensi jsou napiiklad EURO Tabak nebo Don Pealo.

Jelikoz je Valmont nevyrobni spolecnost, je zavisly na svych dodavatelich, kteii distribuuji
tabakové a kuracké potieby, tiskoviny, alkohol a doplitkkové zbozi. Proto se s nimi snazi
udrzovat dobré obchodni vztahy a domluvit se vzdy na cestnych podminkach. Nezamést-
nanost je taktéz ovlivitujicim faktorem. Lid¢ bez prace budou nuceni Setfit a to se promitne
Vv trzbach firmy. Plsobeni inflace je takové, ze dnes si ¢loveék na urcité penize koupi min

nez diiv. Pojisténi miiZze spolecnost zatizit v ptipad¢ zvyseni sazby pojistného.
7.5.3 Socialni a kulturni prostredi:

e Zivotni styl,

e média,

e rozlozeni pfijmu.
Dnes se moderni doba upind spisSe ke zdravému Zivotnimu stylu. Proto se hodné lidi snazi
piestat S koufenim. To vede k sniZovani trzeb za tabadkové zbozi. I kdyZ na druhou stranu,
vétSina kutakl se pokousi prestat postupné. Proto je v posledni dobé hodné vyuzivan trend
elektronickych cigaret. S pofizenim el. Cigarety musite zakoupit i dané piislusenstvi. Navic
také potad dokupujete nejriznéjsi naplné, takze dochazi k opakovanému a pravidelnému

nakupu. Tabakovy prumysl tak nepocituje citelné ztraty.

Koufeni je brano na vetejnosti jako vSeobecny Skodlivy a neptiznivy faktor. Nejenom
ze dochazi k poSkozovani zdravi kufdka samotného, ale zaté¢Zuje svym koufenim i zivotni
prostiedi a lidi, ktefi nekoufi. Proto se uz i v médiich objevuji boje proti koufeni a vznikaji
kampané. Dokonce i v televizi jsou reklamy napomahajici s timto zlozvykem skoncovat.
Na trhu se objevuji nejrizné&jsi nikotinové naplasti, zvykacky, bonbony, spreje a jiné meto-

dy, jak ¢lovéku pomoct piestat koufit.

Piijmy obyvatel také ovliviiuji tabdkovy primysl. Jedna se o to, kolik z pfijml jsou ochotni
zékaznici zaplatit za vyrobky, které firma nabizi. Cim vy3§i piijmy, tim vice nakupt

a to znamena pro firmu vétsi trzby.

7.5.4 Technologické prostiedi:

e Zplisoby zabezpeceni,

e Zpusoby plateb,
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e vybavenost prodejen,
e technologie dovozu,

e hygienické a bezpecnostni parametry.

Kazda spole¢nost by se méla snazit o co nejlepsi zabezpeceni svych prodejen a svého ma-
jetku. Proto ma firma Valmont pojisténé vSechno zboZi a v kazdé prodejné ma nainstalo-
vané bezpecnostni kamery. Prodejny jsou také ptes noc zajistény alarmem. V kazdé pro-
dejné¢ muzete platit platebni kartou. Platebni termindly jsou vybaveny i novéjSimi verzemi,

pro tzv. bezkontaktni platebni karty.

Kazda prodejna je vybavena pocitacem a ma spoustu techniky. Proto zalezi na tom,
jak je technika dobra — rychly internet, nové pocitace, dobré modemy atd. Pro zaznamena-
vani pracovni doby, Cili pfichodu a odchodu zaméstnance, je kazda prodejna vybavena
pfistrojem na snimani otisku prstu. Jde tudiz o naprosto novy zpisob zaznamenavani do-
chazky

a tento systém nelze nijak obelhat. U technologie dovozu jde zejména o vyrobu uspornéj-
Sich motorti u nékladnich aut, kterd ptrevazi vétsi objem zbozi. Takové technologie firmé
pomohou snizit naklady na dovoz a tim i celkové naklady. Hygienicka vybavenost a zajis-
téni spravného a zdkonného fungovani i v bezpecnosti, patii k samoziejmosti kazdé pro-

dejny.

7.6 SWOT analyza firmy Valmont

SWOT analyza je jednim ze zakladnich néstroji marketingu. Pomoci této analyzy je moz-
no identifikovat silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, spojené s urcitym projektem
a typem podnikani. Analyzu vnitiniho prostiedi nam ukazuje Tab. 1. SWOT analyza

vnitiniho prostredi.
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Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky Slabé stranky
Brigéadnici Nizké mzdy
Vykonny management Nedostate¢né kvalifikovani prodavaci
Distribuce skrze firmu Tabdk Plus | StarSi pocitacova technika
Dlouholeté zkusenosti na trhu Absence vérnostniho programu
Dobré¢ jméno na trhu Piisobeni na zahrani¢nim trhu

Pobocky po celé Ceské republice

Vlastni produktova znacka

Siroky sortiment
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 1. SWOT analyza vnitrniho prostredi

7.6.1 Silné stranky

Brigadniky mizeme urcité povazovat za silnou stranku, jelikoz jsou pro spole¢nost ,,lev-
ni“. A to jak z hlediska mzdovych nakladd a odvodu, tak neni problém mu dat okamzitou
vypoved’, nebot’ maji podepsanou vétsinou jen dohodu. Také odpada pii ptipadném ukon-
¢eni pracovniho poméru povinnost vyplaceni zaméstnance. Vykonny management je za-
kladem kazdé dobie fungujici spolecnosti. Zaméstnanci jsou rozdéleni do nékolika oddéle-
ni. At uz ekonomického, inventurniho, u¢etniho a dalSich. Kazdy mé své ukoly a ptresné
stanovené kompetence. Velmi dobré obchodné-dodavatelské vztahy maji s firmou Tabak

Plus. Velkou vyhodou je spole¢ny majitel obou spole¢nosti.

Jelikoz je firma na trhu vice nez 20 let, ma jiz jisté obchodni zkuSenosti a prosla uz 1 tako-
vymi situacemi jako byla finan¢ni krize ¢i prohibice. Firma Valmont patii k druhé nejvétsi
tabakové spoleénosti v Ceské republice, tudiZ je jeji postaveni velmi dobré. Jak uz bylo
diive fedeno, firma ma na tizemi Ceské republiky 90 pobodek, coz znamena, ze¢ ma velmi
dobie pokryty trh. Vyznamnym pozitivem je vytvoieni vlastni znacCky DEMONIO. Jedna
se hlavn€ o velmi luxusni a kvalitni doutniky, vino nebo cokolady. Nesmime opomenout
ani Sirokou Skalu sortimentu zbozi. At uz se jedna o kuiacké a tabakové potieby, Casopisy,

noviny, alkoholické a nealkoholické népoje, cukrovinky a jiné darkové a doplitkové zbozi.

7.6.2 Slabé stranky

K slabym strankdm mutzeme fadit nizkou kvalifikovanost zaméstnancii. Pozice prodavact

se na jednotlivych prodejnach Casto obménuji. Takze nemiizou ziskat potiebnou praxi
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wevr

ke kvalitngjsi odbornosti v daném oboru. S tim souvisi i niz$i finan¢ni ohodnoceni zamést-
nancl. V dnesni dob¢ se také neustile vyviji pocitacova technika. VSechno se zrychluje
a zdokonaluje. Rychla a moderni technika napomaha ke zrychleni a zlepSeni efektivity
prace. Tudiz by bylo pro firmu piinosné, kdyby zacala postupné obménovat pocitace

na svych prodejnach i v kancelétich.

Dnes je velmi tézké si udrzet stdvajiciho zakaznika, nebot’ konkurence je opravdu velka.
Jakousi motivaci, aby zékaznik navstivil pravé nasi prodejnu, je nabidnout mu néco vic,
néco, pro¢ by se mél pravé k nam vracet. Touto cestou by byl uréité vérnostni program,
ktery zakaznikiim nabizi znacné vyhody a slevy. Pravé vérnostnim programem se budeme
dale v této praci podrobnéji zabyvat. Abychom tak ze slabé stranky mohli udélat silnou

a zajistili tak firm¢é Valmont vice vérnych zakazniki.

vvvvvv

trhu, ale proniknout i na ten zahrani¢ni. Nese to samoziejmé s sebou i velké riziko netspé-
chu a novych problému. Ale v pfipadé obstani a udrZeni se na zahrani¢nim trhu, se firme
oteviou nové moznosti a zkuSenosti a dojde ke zvySeni trzeb a lepsiho postaveni a jména

firmy na trhu.

Analyza vné¢jSiho prostredi

Prilezitosti Hrozby
Promoakce Zvyseni dani
Zajem investorl ZvySeni cen pohonnych hmot
Moznost zavedeni novych produktii Statni restrikce
Prohibice
Antikampané

SniZzovani spotieby tabaku
Konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 2. SWOT analyza vnéjsiho prostiedi

7.6.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti, které vidime v Tab. 2. SWOT analyza vné&jSiho prostiedi fadime nahodilé
promoakce urcitého vyrobku. Jde o zviditelnéni dané znacky a o formu podpory prodeje.
Jeden z dodavateli mize po domluvé se spolecnosti pozadovat nékolik dni trvajici akei,

pii podpofe jeho znaCky nebo vyrobku. Je to velmi vyhodné jak pro dodavatele,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

tak 1 pro samotnou spolecnost. Dojde ke zviditelnéni znacky i prodejny a pfildkani pozor-
nosti zékaznika. Ten ma pak vétsi zajem o vyrobek, jelikoz se o ném dozvi vice a bude mu
nabidnuta vyhoda v podobé¢ darku, slevy ¢i prémie k danému promovanému zbozi. Tim se

zvysuji trzby prodejny.

Kazda spole¢nost by urc€ité rada privitala finanéni pomoc od novych ¢i stavajicich investo-
ri. Aby mohla vylepSit vybaveni prodejen a zajistit lepsi podminky pro zaméstnance. Po-
piipadé penize investovat. Za velmi dobrou pfilezitost povazujeme zavedeni nového vy-
robku na trh. Trh se neustale vyviji a jde s dobou a s pozadavky zakaznikd. Jednim
Z poslednich trendt a novych vyrobkl na trhu s tabdkovym zbozim, byly uz pravé zmino-
vané elektronické cigarety. A v neposledni fadé se objevili v prodejnach cigarety s tzv.
dvoji pfichuti. Jedna se o vyrobky firmy Lucky Strike s ndzvem Click &Roll. Cigareta ma
klasickou pfichut’ a v okamziku zmacknuti tlacitka na cigaret¢ zménite pfichut’ na mento-
lovou. Je to zajimava a lakava novinka a pfitahne spoustu zakazniku, kteti chtéji produkt

tteba jen vyzkouset. Nové vyrobky tak zvysuji trzbu.

7.6.4 Hrozby

Hrozby patii k tém faktorim, které bohuzel nemiiZeme nijak ovlivnit. Jedna se vétSinou
o zéasahy ze strany statu, Evropské unie €1 jiné organizace. Mezi tyto negativa patii urcité
jak zvySeni dani nebo zvysSeni cen pohonnych hmot. To vede ke zvyseni nakladd pro spo-
le€nost. Nemalé ztraty zaznamenala spolecnost minuly rok pii vyhlaSeni prohibice.
Nebot’ se nezamétuje pouze na tabakové vyrobky, ale zna¢nou ¢ast jejiho sortimentu tvori
taktéZ alkoholické vyrobky. Nevyhodou pro tabakovy priimysl je i omezeni koufeni v re-
stauracich nebo vznik Gplné€ nekuiackych restauraci, coz je v posledni dobé pomérné Casty

jev.

Dnesni svét se snazi Zit zdravéji a proto stat, Evropska unie nebo jin4 organizace a spole-
censtvi vytvareji protikuracké kampané. Zvlasté pokud jde o koufeni mezi mladymi lidmi.
To ovSem nevrhd dobré svétlo na spole€nosti, které se praveé tabakovym primyslem zaby-
vaji. Se zdravym zivotnim stylem souvisi i to, ze néktefi lidé se opravdu snazi piestat kou-

fit a to vede ke snizovani spotieby tabaku a tabdkového zbozi.

Jednou z nejvétsich hrozeb snad kazdé spolecnosti je konkurence. At uz stala nebo nové
vznikajici. Konkuren¢ni boje jsou ¢asto velmi tvrdé a neuprosné a obstoji v nich jen

ty silngjsi spolecnosti. Firmé Valmont se zatim dafi velmi dobie drzet svoji pozici na trhu.
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8 KONKURENCE AVERNOSTI PROGRAM

V této kapitole se budeme zabyvat nejsiln€j$im lidrem na trhu v tabakovém primyslu
a to firmou GECO, a.s. Spolecnost vznikla o rok pozdéji nez firma Valmont.

Pfesto si ale vytvofila na trhu velmi silnou pozici.

8.1 Geco, a.s.

Jedna se o jedinou spole¢nost na trhu, kterd zajistuje distribuci a vlastni velkoobchodni
prodej v celé Ceské republice. V sou¢asné dobé provozuje spole¢nost i specializované pro-
dejny TABAK-TISK, kde se stejné jako firma Valmont specializuje na tabakové a kutécké
potteby, noviny, ¢asopisy, alkoholické a nealkoholické zbozi a veSkeré doplnkové zbozi.

Spolecnost ma taktéz zavedené automaty na cigarety a také je jejich dodavatelem.

8.2 Geco prodejny

Spolegnost Geco pokryva svymi prodejnami viechny kraje v celé Ceské republice. Celko-
veé vlastni 245 prodejen v 95 méstech nasi republiky (Geco maloobchody, 2012). Spole¢-
nost vSak rozsitila své plisobeni i na zahrani¢nim trhu. Vice jak 20 prodejen ma na Sloven-

sku a nékolik 1 v sousednim Némecku.

8.3 Vérnostni program spolecnosti Geco

Spolecnost zalozila vérnostni program s nazvem ,,Vrat’ se pro bonus...*“ v roce 2010 a od té
doby bézi program az do dnes. Program je urfen zakaznikim nad 18 let s pobytem
na tizemi Ceské republiky. Zakaznici obdrzi kartu pii ndkupu zbozi, napiiklad ¢asopisu nad

20 K¢&. Za kartu a jeji vyfizeni dale nic neplati.

Program funguje na klasickém sbirani boda. Zakaznici sbiraji za pfedem urcéené zbozi ruz-
ny pocet bodl. Nasledn¢ pak mohou uplatiovat riizné slevy a bonusy opét na piedem ur-
¢eny produkt. Seznam sortimentu, na ktery se bonusy vztahuji, naleznou zékaznici na in-
ternetovych strankach, na letdcku nebo piimo v prodejnach. Zakaznik si také muaze prabéz-
né kontrolovat svij aktualni stav bodu. A to bud’ na webovych strankach, nebo v prodejné.
Pokud vSak kartu zdkaznik nepouzije déle nez 90 dni, vSechny nasbirané body se na karté

smazou. T0 je urcité¢ znacnou nevyhodou pro vlastniky karty.
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9 VERNOSTNi PROGRAM PRO FIRMU VALMONT

Spole¢nost Valmont si velice dobfe uvédomuje, jak je v dneSni dobé tvrdy a téZky boj
o kazdého zékaznika. Velmi dobrym krokem kupiedu by bylo v tomto piipadé zavést néco,
¢im si pravé ty své zdkazniky udrzi nebo dokonce pfildka i zdkazniky nové. Oblibenou
a uspés$nou metodou, a zaroven velkym marketingovym trendem, je dnes pravé vérnostni
program. Jde jen o to, jak spravn¢ nastavit podminky a nabidnout zékaznikovi néco, co ho

zaujme a piinuti ho se do prodejny porad a potad vracet.

Jednim typem vérnostnich systému by byla mobilni aplikace Valmont, kterou by zakaznici
stahli do mobilu ptimo v prodejné. Druhou metodou, mozna trochu odvaznou a jesté neob-
vyklou v této oblasti, by byl vérnostni systém zalozeny na otisku prstu. Oba dva zpisoby
budou vice popsany. Hlavné se zamétime na metodu otisku prstu. Rozvedeme systém fun-
govani, dale pak bude proveden vyzkum zékaznikt, jak by se k této nové metod¢ stavéli
a zda by o ni méli zajem. Popiipad¢ jaké obavy by to v nich vzbuzovalo. Vyzkum bude

nasledné vyhodnocen a vysledky zaneseny do grafu a vice rozebrany.

9.1 Komu bude vérnostni program urcen?

Za cilovou skupinu vérnostniho programu jsou povazovani zékaznici, ktefi chtéji nakupo-
vat v tabdku Valmont. Tudiz jsou to zékaznici od 18 let. Mezi jejich hlavni zdjmy nakupu
patii kuracké potreby, piisluSenstvi a dopliky, alkohol nebo tiskoviny. Tito zdkaznici bu-

dou motivovani a zaroven odménovani za své nakupy a vérnost znacce.

9.2 Bodovy systém

Systém bude fungovat na sbirani boda. Ty se budou vztahovat na veskery nakoupeny sor-
timent. Zakaznik obdrzi stejny pocet bodu, jako zaplati u pokladny. Tim padem mu budou
body rychle pribyvat. 1 K¢ = 1 bod. Napiiklad kdyz zakaznik zaplati za nakup 120 K¢,
pficte se mu na konto 120 bodl. Za dosazeni urcitého poc¢tu bodl, budou zakaznici odmé-
néni zajimavym darkem z fad vyrobku tabdku Valmont. Seznam dark a odmén vzdy do-
piedu stanovi spole¢nost Valmont a uvetejni ho na svych internetovych strankéch a bude
mit umisténou reklamu i v jednotlivych prodejnéch. Sortiment darkd se bude pribézné
menit a bude jim ptidélen urcity pocet bodi. Ukazku, jak mize vypadat darkovy sortiment

a pridé€leny pocet bodu vidime nize v Tab. 3. Seznam darkii za nasbirané body.
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Darek pro zdkazniky Potiebny pocet bodu

zapalovac 500 bodt
krabicka cigaret 700 bodt
vino Demonio 800 bodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 3. Seznam darkii za nasbirané body

9.3 Darky za body

Spole¢nost Valmont, by méla vyuzit nabizejici se situace v podob¢ darkt, které¢ bude za-
kaznikim vydavat za urCity pocet bodi. Bylo by vyhodné, kdyby obsah darku tvotily vy-
robky znacky DEMONIO. CozZ je vlastni znacka spole¢nosti Valmont, jak jiz bylo diive
feceno. Zaroven by se jednalo o velmi dobrou formu reklamy pro tyto vyrobky. Jsou to
hlavné doutniky, ¢okolady, vina, zapalovace a dal$i sortiment této znacky. Zakaznici by si
vyrobky timto zptsobem vyzkouseli a Vv pfipadé zajmu a spokojenosti by je nakupovali

Castéji.
9.4 Komunikace se zakazniky

Po vytvofeni a zrealizovani vérnostniho programu, je také velmi dulezité, spravné toto sdé-
leni pfedat zdkaznikiim. Najit nejlepSi zplsob marketingové komunikace a zaujmout za-

kaznika. Ptildkat ho k nasi novince a zaroven mu poskytnout veskeré duilezité informace.

Na kazdé prodejné bude reklama na vérnostni program v podobé polepu na vyloze. Bude
obsahovat obrazové a textové vyobrazeni vérnostniho programu s cilem zaujmout zdkazni-
ka. V prodejnach budou bezplatné k dispozici POS materialy, jako jsou napfiklad letaky se
zakladnimi informacemi a pravidly vérnostniho programu. Déle pak v horni ¢asti prodejny
bude na svételnych panelech barevna reklama lakajici na vyhody ¢lenstvi vérnostniho pro-
gramu Valmont. Budou zde hlavné ukazany darky, které¢ zakaznici obdrzi za urcity pocet

nasbiranych bodil.

Na zacatku a v priabéhu uvedeni vérnostniho programu do chodu, budou nahodilé promo-
akce v riznych prodejnach. Po prodejné se bude pohybovat aktivni a komunikativni hos-
teska a lakat zdkazniky do nového vérnostniho programu. Zaroven bude zakaznikim vy-

svétlovat princip a pravidla a bude je informovat o vyhodach a moznostech ziskat darky
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za nasbirané body. Zajemciim bude vyplihovat kratky ptihlaSovaci formulaf a zédkaznika

tak do programu zaregistruje.

9.5 Vérnostni mobilni aplikace Valmont

Zajemci o vérnostni mobilni aplikaci nebudou vazani zadnymi pofizovacimi podminkami,
tudiz potizeni je bezplatné. Mobilni aplikaci si mizou stahnout zdkaznici starS$i osmndcti
let a to piimo v jakékoliv poboéce prodejny Valmont v Ceské republice. Vyplni kratky
registra¢ni formulaf, ktery bude obsahovat jméno, ptijmeni, datum narozeni a e-mailovou
adresu. Pokud ji vSak zdkaznik bude chtit uvést. Ta bude urCena k posilani newslettert.

Na konci se zakaznik podepise.

9.5.1 Jak to bude fungovat?

Zakaznici Si po vyplnéni kratkého papirového formulafe zapnou na svém mobilnim telefo-
nu bluetooth. Po par sekundach naskoc¢i zakaznikovi na displeji, zda chce skuteéné pii-
jmout aplikaci Valmont. Aplikace se stahne a uloZi se do mobilu. Po kliknuti na aplikaci se
zobrazi kratké menu, kde se objevi polozky: Sbiram body, Cerpam body, Piehled bodt

a Novinky. Aplikace se navic miize vyuZzivat i na iPadu.

9.5.2 Ovladani aplikaci v mobilu

Zakaznik vzdy pfi placeni spusti aplikaci Valmont na mobilnim telefonu a pak vybere jed-
notlivou polozku, podle toho, co pravé déla. Kdyz nakupuje v obchodé¢ a chce, aby se mu
nacetly body, klikne na polozku ,,Sbiram body*. V ptipadé, kdy chce naspofené body vy-
ménit za darky, klikne na ,,Cerpam body* a body se mu z konta odeétou a dostane vybrany
darek. Prehled naspofenych boda si mize kontrolovat bud’ ptimo v mobilu, nebo i na in-

ternetovych strankach spolecnosti.

953 QR kéd

Nékomu by se mohla metoda pomoci bluetooth zdat trochu zdlouhava. Lidem, vlastnici
chytré telefony, by mohl zjednodusit jesté vice praci a ¢as tzv. QR kod. Jedna se o slozitéj-
$i typ ¢arovych kodu. Je ale mnohem promyslengjsi a mé velkou skalu vyuziti. QR kody se
Vv posledni dobé pomérné rychle rozmohly a najdeme je uz prakticky vSude. Jsou vyobra-
zeny nejen na produktech, ale taky napiiklad se s nimi setkdme v autobusech, na plakatech
¢1 jinych mistech. Potiebujeme jen mit telefon s fotoaparatem a ¢teni QR kodt v mobilu.

Po vyfoceni kédu se nam ihned v telefonu zobrazi dana véc, stranka ¢i sluzba.
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I spole¢nost Valmont by této moderni technologie mohla vyuzit. Internetové stranky Val-
montu jsou totiz zcela prizpisobené na ovladani a Cteni chytrych telefonii. Coz je urcité
do budoucna velmi vyhodné. Mizeme zde vidét, jak spole¢nost jde s dobou a snazi se
techniku pfizptsobit danym ucelim. Kéd mize umistit kdekoliv v prodejné. Na sklo dveii

nebo u pokladny a zakaznici by si samovoln¢ kéd stahovali.

Nevyhodou by v tomto ptipadé bylo, ze zakaznici vyuzivajici kod, musi mit stale pfipojeni
Kk internetu. Bez néj to totiz nefunguje. Jedna se o dalsi moderni a rychlou metodu, které by

zadkaznici a samotné vedeni spole¢nosti mohlo vyuzit.

9.5.4 Silné stranky mobilni aplikace

Tento zplsob vérnostniho programu je velmi moderni. Neni potfeba zadné dalsi nadbytec-
né vérnostni karty. Ani zékaznici nemusi cekat, az jim néco pfijde poStou. Prosté si jen
aplikaci stdhnou sami za par sekund a vSe maji pfehledné¢ ve svém mobilnim telefonu.
A Kk tomu za to neplati ani korunu. Dne$ni doba jde velmi rychle dopiedu a technologie
a systémy se neustale vyviji, proto je potfeba se tomuto trendu ptizptisobit. Vérnostni kartu
ma dnes kde kdo a v okamziku, kdy ji chcete zakaznikovi nabidnout, tak se tomu zacina
branit. Proto je potieba vymyslet nové a lepsi technologie, které budou pohodIngjsi a jed-
nodussi jak pro zdkaznika, tak 1 pro samotnou spole¢nost. Navic mobilni telefon nosi kaz-
dy u sebe, takze se nemusi bat, napiiklad jako u karty, Ze ji zapomene anebo mezi ostatni-

mi vécmi v penézence viubec nenajde.

9.5.5 Slabé stranky mobilni aplikace

Mezi slabé stranky tohoto typu vérnostniho programu muiizeme zatadit naptiklad fakt,
ze pevné pocitace ve vSech prodejnach Valmont, nemaji funkci bluetooth, ktera je pro tuto
mobilni aplikaci zasadni. Bez ni totiz nelze propojit pocita¢ a mobilni telefon, a bez toho
by aplikace nefungovala. Reseni tohoto problému nalezneme niZe v podkapitole ,,Néklady

na tvorbu vérnostniho programu®.

Dals$im negativem je fakt, ze ne kazdy v dneSni dob¢ vlastni dotykovy ¢i tzv. chytry tele-
fon, pro které by tato aplikace byla urcena. I kdyz se tyto telefony vyrabi uz od roku 2007,
kdy tuto velkou revoluci odstartoval iPhone a ostatni znacky jako je naptiklad Samsung
a HTC se zahy piidaly, nevlastni je v dne$ni dobé ani polovina obyvatel Ceské republiky.
Pocet lidi, kteii dnes vyuzivaji chytré telefony, bylo na zacatku roku 2012 pies 20 % a ten-
to podet stéle roste. (Chytry telefon ma jiz pétina Cechti, 2011).
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Pesto tuto moderni mobilni technologii vlastni vétSinou mladsich lidé nebo pracovnici,
kteti tyto telefony potiebuji k usnadnéni a zrychleni pracovni komunikace ¢i technologicti
nadSenci. Starsi lidé se vétSinou spokoji se svymi aktudlnimi telefony, jelikoz je pouzivaji
k zakladnim potfebam jako je volani s posilani SMS. Tato mobilni aplikace by tak znevy-
hodnovala prave tyto star$i zdkazniky, ktefi se novym technologiim vétSinou neptizplso-

buji a casto jim nerozumi.

9.5.6 Naklady na tvorbu vérnostniho programu

Jak uz bylo feCeno, jednim z nedostatkli je absence bezdratové technologie bluetooth
Vv pevnych pocitacich na kazdé prodejné tabaku. Tento problém muzeme feSit pomoci fadi-
¢e bluetooth. Jedna se o miniaturni modul, ktery pfipomind zmensenou flesku. Mlzeme jej
pouzit jak do pevnych pocitact, tak i do notebookll. Tento integrovany zplsob zajisti pie-
naseni dat rychlosti 3 Mbps. Pfi¢emz dosah signalu je az 10 metr. Tato technologie pod-
poruje operacni systém Windows, Android a jiné. Mezi jeji funkce patii napiiklad syn-
chronizace telefond, a pfipojeni bezdratové mysi ¢i klavesnice. Na trhu existuje celd fada
nejriznéjsich typd rizné kvality a ceny. Pro nas projekt bychom vybrali stfedni t¥idu fadi-
¢e, jelikoz k nasSim Ucelim plné dostacuje. Ceny se v tomto odvétvi pohybuji od 100 K¢
do 600 K¢. Nas vybrany fadi¢ typu ASUS USB-BT211 stoji 239 K¢ s DPH. Tudiz by jeho
nakup pro vSech 90 prodejen tabaku Valmont vysel na 21 510 K& Mohli bychom vSak pfi
nakupu vétsiho mnozstvi zbozi pocitat s mnozstevni slevou. (ASUS USB-BT211, 2013)

V dal$i fazi je zapotfebi najmou IT firmu, kterd se postard o vyvoj mobilni aplikace
a uvede ji do provozu. Dnes se témito sluzbami zabyva mnoho firem na ¢eském trhu. Tu-
diZ nebude problém si najit prave tu firmu, kterd bude vyhovovat nasim pozadavkiim a lze
se sni domluvit i na ur¢ité cené. Jednou z téchto firem by mohla byt IT firma iMakers,
ktera se zabyva nejen tvorbou mobilnich aplikaci, ale také zajist'uje tvorbu webovych stra-
nek a jiné ptipadné IT sluzby. Tato firma ma své sidlo v Brné, takze by byla i snadna ko-
munikace. Navic se mize pysnit svymi dlouholetymi zkuSenostmi a praxi v oboru. Firma
nam muiiZe nabidnout 1 ocekavany zivotni cyklus aplikace a ofekavané vysledky, coz jsou
hlavné€ pocty stazeni na jednotlivém zafizeni. (Vyvoj mobilnich aplikaci pro iPhone, iPad,
Android, BlackBerry ¢i Windows Phone, 2013)

Co se tyce vyse nakladi, je to v této oblasti velmi individualni a nejde presné urcit. Zalezi
na konkrétni aplikace a jeji obtiznosti. Nasi aplikace Valmont bude velmi jednoducha, pro-

to bychom se méli pohybovat v zakladnich ¢astkdch maximalné do 10 000 K¢.
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V neposledni fad¢ je tfeba kontaktovat firmu, kterd Valmontu zatizovala pokladni systém
na prodejnach, aby nas novy program do ni zakomponovala. Celkové bychom mohli zhod-
notit pofizovaci naklady na vérnostni program pomoci mobilni aplikace ve vysi 30 000 K¢

az 40 000 K¢. Vse zalezi také na domluvé a pozadavcich obou stran.

Zavérem muizeme fici, Ze se jednd o velmi moderni, pokrokovou a v praxi nenaro¢nou me-
todu, kterou dnes pouziva velké mnozstvi firem v nejriiznéjSich oblastech a podnikéni.
Je to krok doptedu a spolecnost by se tak vyznacovala né¢im novym a zajimavym. Navic

spolecnost Valmont je velmi vstficna k veskerym modernim technologiim a trendim.

9.6 Vérnostni program zaloZeny na autorizaci pomoci otisku prstu

Ur¢ité velmi zajimavym feSenim by bylo v této oblasti se misto klasické karty, prokazovat
pie patii mezi nejstar$i metody zabyvajici se identifikaci osob. Ve svété se nejedna o zad-
nou prilomovou techniku. Metoda otisku prsti patii dnes, predevsim ve svété K hojné vyu-
zivanym metoddm. At uZz se jedna o zplsob platby, kterou zavedla spolecnost
Pay by Touch. Zakaznici v ur€itych fetézcich v Americe a Velké Britanii plati misto kre-
ditni kartou jen svym otiskem prstu. Maji vytvofeny svilj ucet, se kterym mtizou libovolné
disponovat, a z toho provadi platby. Cela platba zabere jen minutu a program je schopen
1 rozpoznat, zda ma zakaznik vérnostni program a pficist mu body. To vSe je bez poplatkl
a Setfi to obchodnikiim i zédkaznikiim ¢as a navic je to naprosto bezpe¢né. (Platba otiskem

prstu? Proc ne, 2006)

Daktyloskopie si nasla i v Cesku svoji oblibenou funkci. Dnes se vyuZiva jako evidence
pracovni doby u zaméstnancti. Misto klasického zapisovani, se zaméstnanci pii pfichodu
a odchodu do firmy prokazou otiskem prstu. Tato metoda nejde nijak zfalSovat a zajistuje

veétsi bezpecnost i v samotném podniku.

Pravé tuto metodu evidence dochazky vyuziva i firma Valmont. V kaZzdé prodejn€ ma sni-
mac otisku prstu. Jde o maly pfistroj u pokladny, ktery nezabird témét Zadny prostor.
Jak takovy snimac otisku prstu vypada ptimo na prodejnach Valmont, vidime na Obr. 4.

Snimac otisku prstu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 4. Snimac otisku prstu

9.6.1 Jak to bude fungovat?

Zakaznik vyplni kratky registrac¢ni formulaf, ktery obsahuje jméno a pfijmeni, datum naro-
zeni, emailovou adresu a podpis zdkaznika. Pak provede na snimaci sviij otisk prstu. Ves-
keré tidaje véetné otisku budou zpracovany v databazi. O vyhotoveni databaze se postaraji
pracovnici IT oddé&leni, ktefi jiz podobnou databazi vytvorili a vedou ji pro vSechny za-
méstnance. Vytvoreni databaze bude velmi obdobné, akorat bude rozsiteno a udaje nasbi-

ranych bodu.

Zakaznik pti ndkupu zbozi pfijde k pokladné a pii placeni ptiloZi svilj v databazi zaevido-
vany prst na snimac otisku a body se mu pfictou na konto. Stejny princip nasleduje
1 pfi Cerpani bodu a ziskavani darkl. Zakaznik se prokdze svym otiskem a ma narok

na ptidéleny darek.

Zakaznik pfi poskytnuti svych citlivych Gdaji musi dat svlij vyslovny souhlas. Také musi
byt pfedem informovan o ucelu zpracovani. Otisky prstu budou uloZeny v databazi
jako fetézec Cisel, takZe s nimi nelze bézn€ manipulovat a zabranime tak piipadnému zneu-
Ziti.

Veskeré data budou velmi dobfe chranéna. Spravce dat bude dodrzovat Zakon ¢. 101/

Sb.,2000 o ochran¢ osobnich udajii. Zejména pak § 9 Citlivé udaje. (Zdkon o ochrané

osobnich udajt, 2013)

9.6.2 Silné stranky vérnostniho programu na otisk prstu

Jako jednu z nejvétsich vyhod této daktyloskopické metody urc¢ime jednoznacné jeji vyso-

kou uroven bezpecnosti a nezaménitelnosti. Tudiz nemuize dojit k tomu, Ze zakaznici bu-
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dou nahrévat a sbirat body na jiny, nez na svij ucet. V tomto trendu je totiz velmi oblibené
mit zalozeny jeden Ucet a sbird na n¢j body cela rodina nebo znami. U systému vérnostnich
karet mtize totiz dojit k zaptjCeni karty jiné osob¢, nebo v piipadé programu, kdy staci
nahlasit pouze jméno k zaméné a vydavani se tak za nc€koho jiného. Tato forma
je vsak naprosto nezfalSovatelna. Jelikoz kazdy ¢lovék ma naprosto jedine¢nou strukturu
své papilarni linie na prstech a je prakticky nepravdépodobné, aby méli dva jedinci totozny

otisk prstu.

Dal$im pozitivem je pohodInost a rychlost. Zakaznik nemusi pfi sobé& nic nosit a u poklad-
ny pak hledat. Otisk prstu je velmi jednoduchy a rychly. Setfi tak ¢as zakaznikovi i ob-

chodnikovi.

9.6.3 Slabé stranky vérnostniho programu na otisk prstu

Negativem v této oblasti je obCasna nedivéra lidi k systému otisku prstu. Lidé maji tento
fakt Casto spojeny s bezpecnostnimi opatienimi na letiSti naptiklad v Americe po teroris-
tickém tutoku. Lidé maji také strach, Ze by databaze s jejich otisky byla néjak Spatné zabez-
pecena a ze by mohlo dojit ke zneuZiti. Poptipad¢ k poskytnuti nékomu jinému nebo by
mohly slouzit K jinému ucelu, nez se kterym byli zakaznici obeznameni.

Miize jeste také dojit k poruSe pfistroje na snimani otiskl. Ptistroj také obcCas Spatné€ snima,
tak by musel zédkaznik ptiloZeni prstu zopakovat. Nékdy by také mohlo dojit k celodenni
poruse piistroje, tak by bylo potieba najit zptlisob, jak se v této situaci zachovat. Nebo by se
vyjimecné, v piipadé poruchy pfiistroje, zakaznici hlasili jen na jméno. Selhani pfistroje se
da snadno fesit v prodejnach, které maji dvé pokladny, tudiz i dva pfistroje na snimani

otisku.

9.6.4 Naklady na vérnostni program pomoci otisku prstu

Na této metodé je nejpozitivnéjsi pro firmu, Ze by k jejimu zavedeni a pouzivani nemuseli
vynalozit tak velké finan¢ni prostfedky. Minimaln€ jeden snimac¢ otisku prstu je na kazdé
prodejné a pouzivaji se kazdy den pro evidenci pracovni doby. Firma miiZze koupit vice
snimact otisku prstu do téch prodejen, kde je vice nez 1 pokladna. Potizeni jednoho typu
snimace stoji 4 500 K¢ i s licenci. Snimac byl diive levnéjsi, ale v posledni dobé doslo
ke zdraZeni licence. Naklady by tak v tomto ptipadé¢ rostly s dalsim poctem nakoupenych

pristroju.
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Ptistroje v prodejnach funguji pfiblizné 2 roky, takze se jedna o relativné nova zafizeni.
Pracovnici v IT odd¢leni jen vytvoii novou databézi s udaji a otisky zdkaznikt, kterd bude

zabezpecena a bude se s ni zachazet dle zédkona.
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10 DOTAZNIK O VERNOSTNIM PROGRAMU VALMONT

Pii navrzeni novinky v podniku, je velmi dulezité, nezapomenout na nazor samotné¢ho za-
kaznika. Ten totiz bude dany produkt ¢i v nasem pfipad¢ sluzbu, vyuzivat. Nemd smysl
realizovat nové vzniklou aktivitu, bez toho aniz bychom provedli prizkum trhu a zjistili
zakaznikiv nazor. Ten nam posléze poodhali smysl a pohled z druhé strany. Po prizkumu
muzeme dojit k dalSim zavérim a doporucenim. Muzeme danou sluzbu zménit, zlepsit,
nebo dokonce pii velkém nezdjmu zakaznik dokonce zrusit. Jinak by se mohlo taky stat,

ze by doslo k vyssi ztraté financnich prostiedki.

10.1 Pruzkum trhu

Abych ptedesla vySe zminovanym problémtim, vypracovala jsem dotaznik, o vérnostnim
programu Vv tabaku Valmont. Dotaznik je uveden v ptiloze P IV. Priizkum jsem d¢lala dva
dny. Prvni den v Olympii a druhy den v prodejné na ulici Ceskd. Jsou to nejveétsi
a nejnavstévovangjsi prodejny v Brné. Respondentiim jsem sama pokladala pfedem ptipra-
vené otazky a zaznamenavala odpovédi 1 S riznymi komentafi a postiehy.

Celkem jsem oslovila 80 respondentti od 18 let, ktefi byli tvofeni ze 42 muzu a 38 Zen.

Dotaznik byl vyhodnocen a vypocitan a bude zde uveden i v procentudlnim vyjadieni. Po-

stupné bude rozebrana kazda otdzka, u které bude grafické vyjadieni a kratky komentat.

e Otazka ¢. 1: Uvitali byste vérnostni program v tabaku Valmont?

vvvvvv

zenou sluzbu zajem. Souhrn odpovédi dotazovanych vidime nize v Tab. 4. Otazka ¢islo 1

a nasledn¢ procentualni vyjadieni ukazuje i Obr. 5. Otazka cislo 1.

Otazka ¢. 1 Uvitali byste vérnostni program v tabaku Valmont?
MozZnosti ano ne nevim
pocet respondentil 45 13 22
procentudlni vyjadieni 56,25% 16,25% 27,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 4. Otdzka cislo 1
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Uvitali byste vérnostni program v
tabaku Valmont?

27,50%

®ano
Hne

16,25% nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 5. Otazka cislo 1

Z osmdesati dotazanych se vice nez polovina vyjadrila velmi jasn€, Ze by méla o ptipadny
vznik vérnostniho programu ziajem. Tabdk Valmont navstévuji pomérné pravidelné,
takZe by se jim to urcité vyplatilo. 27,50 % zakaznikl se vyjadfilo zplisobem, ze je jim to
jedno, nebo Ze zatim nevi, zdali by méli o vérnostni program zajem. Zbytek respondentl se
vyjadtil negativn€. Program by v jejich piipadé nemél smysl, jelikoz nepatii k pravidelnym
zakaznikim anebo vérnostni program nechtéji vyuzivat vibec. S timto pfistupem nékte-
rych zakaznikl souvisi 1 fakt, Ze dnes je celd fada vérnostnich programi a lidé také maji
strach poskytovat své osobni udaje jakékoliv dalsi spolecnosti. K ostatnim otdzkam se
uz vyjadiovalo zbylych 67 respondenti, ktefi odpovédeli kladné nebo se nemohli hned

rozhodnout.

e Otazka ¢. 2: Vadilo by Vam, kdybyste misto vérnostnich karet pouzival(a) otisk

prstu?

V této otazce, jak je patrné z Tab. 5. Otazka cislo 2, nas zajimal nazor lidi na novy napad
Vv kategorii vérnostnich programi. Jedna se urcité o velmi moderni a pokrokovou metodu,
ale nese s sebou i urcita tskali. Jak se k tomuto tématu stavéli pravé zakaznici Valmontu,

vidime nize.

Vadilo by Vam, kdybyste misto karet pouzival(a) otisk
Otazka €. 2 prstu?
moZnosti ano ne nevim
pocet respondentl 24 34 9
procentudlni vyjadieni 35,82% 50,75% 13,43%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 5. Otdzka cislo 2
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Vadilo by Vam, kdybyste misto karet
pouzival(a) otisk prstu?

13,43% __

®ano
Hne

nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 6. Otdazka ¢islo 2

Nazory zakaznikl se v této otazce hodné lisily a byly pomérné vyhranéné. Obr. 6. Otazka
¢islo 2 nam udava, Ze polovina dotazovanych shledala tento napad zajimavym a méli klad-
ny piistup. Libila se jim uZz samotna myslenka nové a moderni technologie. Pfi§lo jim,
ze by tak systém byl mnohem rychlejsi a jednodusi a nemuseli by u sebe nosit dal§i novou
kartu. K tomuto systému, jak vyplynulo z vysledkd dotazniku, maji blize mladsi lidé, zhru-
ba do 40 let. Neni to nic neocekavaného, nebot’ pravé nova generace je oteviena veSkerym

technologickym novinkam a spise nez strach u nich ptevlada pocit byt dokonalejsi, moder-

vvvvvv

Néco malo ptes 30 % zakaznikid se vSak tohoto systému obavaji. Jejich divodem je hlavné
zminovana bezpecnost. Necht&ji proplijcovat své ponckud citlivé udaje k tomuto ucelu.
Maji strach ze zneuziti a nékterym to pfijde az prehnané. Zbytek se vyjadiil vahavou od-

povédi a nepriklonil se ani na jednu stranu.
e Otazka ¢. 3: Preferoval(a) byste vérnostni program pomoci?

Zde se zakaznici vyjadfovali, zda by pfijali vérnostni program v podobé otisku prstu, mo-
bilni aplikace, popfipad¢ jiné formy. Vysledky jsou zanesené v Tab. 6. Otazka cislo 3

a Obr. 7. Otazka ¢islo 3 nam potvrzuje zjisténé vysledky.

Otazka €. 3 Preferoval(a) byste vérnostni program pomoci?
moznosti mobilni aplikace otisku prstu jina moznost
pocet respondentli 23 30 14
procentudlni vyjadieni 34,33% 44,78% 20,89%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 6. Otazka cislo 3
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Preferoval(a) byste vérnostni program pomoci?

20,89 %

B mobilni aplikace
® otisku prstu

jind moznost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 7. Otazka cislo 3
Vysledky v tomto pfipadé nebyly tak jednozna¢né. I pfesto se na prvni pozici objevil pro-
gram pomoci otisku prstu. Lidé jsou zvidavi a nové technologii se nebrani 44,78 % zakaz-
nikdi. Argumentovali tim, Ze novinku vitaji, jelikoz je to mnohem rychlejsi a jednodussi.
Nemusi u sebe nosit dalsi kartu a pak ji u pokladny hledat. A navic, prst doma nezapome-

nete.

Hned za otiskem prstu by zékaznici preferovali vérnostni program pomoci mobilni aplika-
ce. Tuto variantu by upiednostnilo 34,33 %. Tento zpusob povazuji za bezpecné&jsi. Na-
slednou podotazkou pro zdkazniky, ktefi upfednostiiuji mobilni aplikaci, bylo, zda vlastni
chytry telefon. Pro tento typ telefonu, by byla aplikace tvotfena. 17 z 23 podporovatell
aplikace odpovédélo, ze tento telefon jiz vlastni. Ostatnich 6 dotazanych zatim ne,
ale o koupi uvazuji. Necelych 21 % by pak nevolilo ani jednu z nabizenych moznosti. Vét-
Sin€¢ by vyhovovala jen klasickd veérnostni karta, se kterou maji zkusenosti a jsou s ni spo-

kojeni.

e Otazka ¢. 4: Jaké darky byste nejradéji ziskal(a) za nasbirané body?
V této otazce jsem zjiStovala od zdkaznikd, jaké darky by radi ziskali, nebo které by je
motivovaly ke sbirani bodl. V nabidce, jak je zfejmé v Tab. 7. Otazka cislo 4, byly napfi-

klad doutniky, nebo pfislusenstvi ke kouteni. Obr. 8. Otazka ¢islo 4 ukazuje rozdily v pro-

centech.
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Otazka ¢. 4 Jaké darky byste nejradéji ziskal(a) za nasbirané body?
moznosti doutniky prislusenstvi ke koureni jind mozZnost
pocet respondentl 3 35 29
procentudlni vyjadieni 4,48% 52,24% 43,28%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Tab. 7. Otazka cislo 4

Jaké darky byste nejradéji ziskal(a) za nasbirané
body?
4,48% ® doutniky
43,28%
B piislusenstvi ke
koufeni

jina moznost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 8. Otazka cislo 4
Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentt, byla, Ze by nejrad€ji ziskali ptisluSenstvi ke koufeni.
Hlavné drazsi zapalovace, popelniky a jiné. Tento sortiment by vyhovoval 52,24 % dota-
zovanym. 43,28 % by volilo jinou mozZnost. Nej¢astejsi odpovedi byly naptiklad cigarety
nebo financni sleva na nakup v tabaku Valmont. Jen néco malo pies Ctyfi procenta, by dali

ptednost darkiim v podob¢ doutnikd.

Dalsi dvé otazky se spiSe tykaly samotné spolecnosti Valmont a jejiho plisobeni navenek.
V prvni otazce odpovidali zdkaznici na celkovou spokojenost s tabakem, v oblasti sluzby,
profesionality, pfijemnosti prostiedi a dostupnosti zboZi. Vysledek dopadl velmi pozitivné.
VSichni dotazovani odpovédéli jednotné a jsou se spolecnosti Valmont spokojeni. Druha
otazka byla, zda respondenti upiednostiiuji nakup v tabaku Valmont nebo nakupuji radéji
v Gecu. 47,76 % odpovédélo, ze preferuje pravé Valmont. 44,78 % zakazniku nedava
piednost jedné nebo druhé znacéce, ale nakupuji tam, co je zrovna nejbliz. A zbylych

7,46 % nakupuje rad¢ji v konkurenénim Geco tabaku.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvofit navrh, ¢i v naSem piipadé navrhy vérnostniho programu
pro tabakovou spole¢nost Valmont. Nejprve jsem po teoretické strance popsala marketin-
govou komunikaci a jeji nastroje jako jsou reklama, osobni prodej ¢i podpora prodeje.
Na tu jsem se Vv praci zaméfila podrobnéji, jako i na jeji metody pouziti. Diraz jsem kladla

predevsim na vérnostni program, ktery je klicovy pro tuto praci.

V praktické ¢asti jsem zjistila, Zze firma Valmont vyviji zna¢né aktivity v komunikaci se
zakazniky. Coz je urCité velkym plusem spolecnosti. I kdyz spolenost provozuje svou
¢innost v tabakové sféfe, znacné podporuje a sponzoruje celou fadu sportovnich a kultur-
nich aktivit, akci a ¢innosti. Na celou spolecnost to tak vrha velmi dobré svétlo. Za zminku
stoji jedna z poslednich velkych akci, kterou se stal Brnénsky plilmaraton, ktery spolenost
poradala piimo Vv centru Brna na konci dubna. Akce byla velmi podafena a tato udalost se

Vv nasledujicich dnech objevila v n¢kolika zpravodajskych publikacich.

Byla provedena také PEST a SWOT analyza spolecnosti. Zjistilo se, jaké faktory ovliviiuji
pusobeni spole¢nosti na trhu a na co by si mé¢la davat pozor. Taktéz byly analyzovany silné

a slabé stranky podniku, podle kterych miize firma zahajit pfipadné opatieni.

Co se ty¢e samotnych navrhii a doporuceni vérnostniho programu, tak u mobilni aplikace
doslo k zjednoduSeni a zrychleni programu, oproti tolik pouzivanym kartam. Je to nova
moderni technologie, které Setfi ¢as a penize. Cely svét se totiZz v posledni dobé mobilizuje
a vytvaii nova co nejjednodussi feSeni, a je na kazdém, jak se témto technologiim bude
ptizptasobovat. Uvedla jsem, jak by samotny program fungoval, jeho silné a slabé stranky,
fesila jsem 1 néklady na poftizeni a realizaci této metody. D4 se zhodnotit, Ze finan¢ni vklad
do této metody by nebyl tak velky, aby to spole¢nost nemohla vyzkouset. Navic se jedna

o0 jednorazovou investici.

Otisky prstu patii k novym a modernim népadiim, co se tyce vérnostniho programu na ces-
kém trhu. Spole¢nost ma velkou vyhodu v tom, Ze jiZ mé4 snimace otisku prstu zavedené
v kazdé prodejn€ a ma tak s pfistroji zkuSenosti. Nejednalo by se tak pro spolec¢nost o ne-
znamou techniku. S evidenci dochazky, pro kterou jsou snimace otisku prstu pouZivany,
ma spolecnost jiz nékolik let zkuSenosti. Totéz plati se spravovanim databazi zaméstna-
neckych otiskli, které jsou v prioritni bezpeCnosti a spravci se fidi piisluSnym

zakonem.
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Bylo potieba zjistit, jak se k danym napadim vyjadii samotni zakaznici tabdkové spolec-
nosti. Proto jsem se dotazovala nékolika respondentil a zapisovala jejich odpovédi a ko-
mentaie k dané véci. Vysledky byly vyhodnoceny a zaneseny do grafu pro lepsi orientaci.
Na zakladé vysledkt bylo zjisténo, Ze zakaznici by pfivitali vérnostni program, o kterém
spolecnost tak piemysli. Dokonce by se nebali ani jedné z navrhovanych metod. Otisky
prstu se dockali prvenstvi a zakaznici byli k této metodé pomérné vstiicni. Finan¢ni inves-
tici by bylo pofizeni novych snimact na otisk prstu v téch prodejnach, kde je vice nez jed-
na pokladna. Jedna se piedev§im o vétsi pobocky jako je nakupni centrum Olympie nebo

Vankovka v Brné.

Dle mého doporuceni by se tak spolecnost neméla bat zavedeni vérnostniho programu
Vv tabdku Valmont. Pfiblizné naklady v obou variantidch nejsou tak vysoké, aby se spolec-
nost bala investice. Vérnostni program totiz pfindsi vérnost zakaznikii dané spolecnosti
a znacce, pfitahuje i nové zakazniky a motivuje vSechny k opétovnému nakupu. Tim tak

dochazi ke zvyseni prodeje a ke konkurenéni vyhode¢.

Spolecnost by taktéz mohla vyzkouset rozsifeni svého plisobeni na trhu a zaméfit se
na Karlovarsky kraj, ve kterém jesté¢ nema prodejnu. Dobra lokalizace prodejny by zarucila
urcité v hojné navstévovaném kraji ¢eskymi a hlavné zahrani¢nimi turisty uspéch. Odvaz-
nym krokem, ktery by se ale spole¢nosti vyplatil, by bylo vstoupit na zahrani¢ni trh. Nej-
lepsi moZnost pro vyzkouSeni a prvni krok, se jevi sousedni Slovenska republika. Odpadala

by jazykova bariéra a domluva by byla jednodussi.

Spole¢nost Valmont CR, spol. s r.0. je dobfe fungujici spolecnosti, kterd ma své silné po-
staveni na trhu. Dalsim krokem k Gspéchu by bylo zavedeni navrhovaného vérnostniho

programul.
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PRILOHA P 1 PREDMET PODNIKANI A CINNOSTI

* ubytovaci sluzby

« velkoobchod

* hostinska ¢innost

* prondjem nemovitosti, bytovych a nebytovych prostor
* poskytovani jinych nez zékladnich sluzeb

* zamecnictvi

* zprosttedkovani obchodu

» zprosttedkovani sluzeb

* maloobchod se smiSenym zbozim

* maloobchod s tabdkovymi vyrobky

* maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

* kopirovaci prace

* balici ¢innosti

* pronajem a pujcovani véci movitych

* provozovani telovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni

¢innosti



PRILOHA P Il SEZNAM POBOCEK VALMONT V CR

Nizev provozovny

Adresa prodejny

HYBESOVA BRNO 602 00, Hybegova 39

CAS (Joitova) BRNO 602 00, ul. Nadrazni 1

SLOVAN BRNO 602 00, Hotel Slovan,Lidicka 702/23
DVORAKOVA - EXCLUSIVE BRNO 602 00, Dvorékova 8

ZAHRADNIKOVA BRNO 602 00, Zahradnikova (u polikliniky) 494/2
STEFANIKOVA BRNO 602 00, Stefanikova 15

BLUES BRNO 602 00, Milady Hordkové 17

U FLORIANKA BRNO 602 00, Dominikénsk4 15/19

OLYMPIA BRNO - MODRICE 664 62, U Délnice 777
MAJDALENKY BRNO 638 00, Okruzni - MHD Hagkova

SNP CERNA POLE BRNO 613 00, Nam. SNP 32

NOVY SMICHOV PRAHA PRAHA 150 00, Plzefiska 965/8

SHOPPING PARK OSTRAVA OSTRAVA 700 30, Rudna 114/3114

PALAC FLORA PLAZZA PRAHA 130 00, Vinohradska 149

TESCO OSTRAVA OSTRAVA 720 00, Prodlouzena 807

ZNOJMO I1. ZNOJMO 669 02, Dr. Milady Horakové 19
TABAK VANKOVKA BRNO 602 00, Ve Vaiikovce 462/1

TESCO LETNANY PRAHA PRAHA- Letiiany 199 00, Veselska 663
ZNOJMO ZNOJMO 669 02, Prazsk, u domug.68
ZNOJMO lII. ZNOJMO 669 02, Kovaiska 16

VELKY SPALICEK BRNO 602 00, Me&ové 2

EUROPARK PRAHA PRAHA - Stérboholy 110 00, ul. Nékupni 389/3
U KAPLICKY BRNO 602 00, Nové sady 40

TESCO JIHLAVA JIHLAVA 586 01, ul. Brnénska 74
MASARYKOVA BRNO 602 00, Masarykova8/10

OC KARVINA KARVINA - FRYSTAT 733 01, ul. Nadrazni 1939/4a
OLYMPIA OLOMOUC OLOMOUC 783 72, Velky Tynec - Vsisko, Olomoucka 90
PALACKEHO BRNO 602 00, Palackého tf. 57

TESCO KLADNO

KLADNO 272 01, ul. Americka 27/77

BILLA PROSEK 1.

PRAHA 9 190 00, Vysocanska 382/20

BILLA BRNO VINOHRADY 11

BRNO 628 00, Zarogicka 30

BIILA PROSTEJOV PROSTEJOV 796 01, Plumlovska 4210
KAUFLAND OSTRAVA OSTRAVA 703 01, Vitkovick4 3278/3
KAUFLAND ZLiN ZLIN 760 00, Tyrsovo nabfezi 54/76

BILLA OPAVA OPAVA 747 05, Na pastvisku 1571/5
TABAK CHODOV PRAHA - Chodov 140 00, Roztylska 2321/19
BILLA CHRUDIM CHRUDIM 537 01, Rooseveltova 46
BILLA BRUNTAL BRUNTAL 792 01, Ruskd 1919/7
SPEKTRUM PRQHONICE CESTLICE, P. RICANY 251 01, ul. Obchodni 11
BILLA LITOMYSL aUT. i}

NADRAZI LITOMYSL 570 01, tf. Kapitina Jarose 1198
BRNO - MINSKA BRNO 616 00, Minska 36

TABAK NADRAZNi BRNO 602 00, Nadrazni 506/8

TABAK CESKA BRNO 602 00, Ceska 30

BILLA OLOMOUC

OLOMOUC 779 00, Dobnerova ul.1195/27

BILLA PRAHA LABE

PRAHA 4 MODRANY 143 00, Mazancova 3058

BILLA PRIBRAM

PRIBRAM 261 05, Jana Drdy 529

BILLA PRAHA STODULKY

PRAHA 5 155 00, Jeremia$ova ul 7

FORUM LIBEREC

LIBEREC 460 01, Soukenné nam. 669/2a

FORUM USTi NAD LABEM

USTI NAD LABEM, Bilinské 3490/6 400 01




BILLA JIHLAVA

JIHLAVA 586 01, ul. Havlickova 13

BILLA JESENIK JESENIK 790 01, ul. Bezrutova 651/6a

BILLA ZLIN JiZNi SVAHY ZLIN 760 05, ul. Okruzni 5290

TABAK HLAVNI BRNO 624 00, Hlavni 122

BILLA BRNO LIiSEN BRNO 628 00, Sedlackova 2557/4

SLUNECNY VRSEK PRAHA 10 Hostivai 149 00, nam. Piatelstvi 1518
TABAK SPIELBERK OFFICE BRNO 639 00, Holandsk4 6

TABAK SVRATECKA II. BRNO 624 00, Svratecké &.p. 1247

OLYMPIA II. BRNO - MODRICE 664 62, U Dalnice 777

ALBERT JIHLAVA

JIHLAVA 586 01, Brezinova 4248/62

BILLA HLINSKO

HLINSKO 539 01, Poli¢ska 1561

ALBERT TABOR L TABOR 390 03, Kpt. Jarose 2392/92

ALBERT USTi NAD ORLICI USTI NAD ORLICI 562 01, Lochmanova 1440
ALBERT KUTNA HORA KUTNA HORA 284 01, Masarykova 187

BILLA DECIN DECIN 405 02, Plzetiska 1700/9

BILLA MORAVSKE ] .

BUDEJOVICE MORAVSKE BUDEJOVICE 676 02, Husova 398
BILLA CHOMUTOV CHOMUTOV 430 01, Blatenské 5342

BILLA BRNO LESNA BRNO 638 00, Okruzni 855/33

BILLA KOLIN KOLIN 280 02, Seifertova ul. 160

BILLA KBELY PRAHA 9 197 00, Zacléfska 1040/3

KAUFLAND ZABREH ZABREH NA MORAVE 789 01 , Lestinsk4 ul. 2/2336
ALBERT BRNO LESNA BRNO - LESNA 638 00, Halasovo nam 805/5
CONVENT ZDAR NAD ] ]

SAZAVOU ZDAR NAD SAZAVOU 591 01, Horni 2233/6
ALBERT BRNO NOVY o

LiISKOVEC BRNO - NOVY LISKOVEC 634 00, Petra Kiivky 525/1a

BILLA PROSEK II.

PRAHA 9190 00, Vysocanska 382/20

OC OMEGA BRNO

BRNO 602 00, Namésti Svobody 9

ALBERT TISNOV

TISNOV 666 01, Nadrazni ul. 1917

FORUM NOVA KAROLINA

OSTRAVA 702 00,Jantarova 3 344/4

KAUFLAND USTI NAD LABEM

USTI NAD LABEM, Vseborickéa 389/53

KAUFLAND PRAHA
MODRANY

PRAHA 4 143 00, ulice Lhotecka 2109/2d

OC HVEZDA BENESOV

BENESOV 256 01, Vnouckova 1699

KAUFLAND CESKA TREBOVA

CESKA TREBOVA 560 02, ulice Ed. Benese 692

DBK PRAHA

PRAHA 4, Bud¢jovicka 1667/64

KAUFLAND BOSKOVICE

BOSKOVICE 680 01, Rovna 2460/4

ALBERT PANORAMA ZLiN ZLiN 760 01, Okruzni 4701
MALINOVSKEHO NAMESTI BRNO 602 00, Malinovského nam.
JIHLAVA BENESOVA JIHLAVA 586 01, Benesova 1257/11
BILLA HAVIROV HAVIROV 736 01, Nam. Republiky 860
ALBERT PROSTEJOV PROSTEJOV 796 01, ul. Vrahovicka

ALBERT HRADEC KRALOVE

HRADEC KRALOVE 500 12, Svitavska 1814/2

PRAHA KIOSEK
HORCICKOVA

PRAHA-HAJE 149 00, Hor¢ickova ul.

PLZEN OC LUNA

PLZEN 301 01, Skupova 490/24

Zdroj: Interni materialy firmy Valmont

Tab. 8. Seznam pobocek tabdku Valmont v CR




PRILOHA P IIl OBRAZKY PRODEJNY VALMONT V OLYMPII

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 9. Prodejna Valmont Olympie

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 10. Prodejna Valmont Olympie 2



Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Obr. 11. Prodejna Valmont Olympie 3



PRILOHA P IV DOTAZNIK O VERNOSTNIM PROGRAMU

VALMONT
1. Uvitali byste vérnostni program V tabaku Valmont?
a) ano b) ne ¢) nevim
2. Vadilo by Vam, kdybyste misto vérnostnich karet pouzival(a) otisk prstu?
a) ano b) ne ¢) nevim
Proc¢?
3. Preferoval(a) byste vérnostni program pomoci mobilni aplikace nebo otisku prstu?
a) mobilni aplikace b) otisku prstu ¢) zadnou z nich, jinou

i

Vlastnite chytry telefon?
a) ano b) ne c) ne, ale budu si jej v blizké dobé potizovat

d) ne, nebudu si jej ani pofizovat blizké dobé

4. Jaké darky byste nejradéji ziskal za nasbirané body?

a) doutniky  b) pfislusenstvi ke kouteni  c) jiné

S. Jak jste spokojeni se spolecnosti Valmont?
a) velmi spokojeni b) spokojeni C) nespokojeni d) je mi to jedno
6. Upftednostiiujete tabdk Valmont pted prodejnou Geco?
a) ano b) ne C) je mi to jedno
7. Muz Zena
8. Vék:

18-28 28-38 38-48 48-58 58 a vice



