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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva ndvrhem na zavedeni vérnostniho programu v prodejnich
sitich iStores za celem podpory prodeje. Cilem prace je vyzkoumat celkovy zajem o
potencialni vérnostni program a porovnat mozné vyhody s konkurenc¢nimi obchodnimi
sitémi. Vysledkem zkoumani bude komparace konkuren¢nich programii a navrhnout vlastni

veérnostni program tak, aby byl efektivni na zvySeni prodeje a spokojenosti zakaznik.

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd vymezuje zakladni pojmy
marketingové komunikace, vérnostnich programi, prodejni chovani zakazniki a
marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti je pfedstavena firma iStores, dale porovnani
veérnostnich programti konkuren¢nich znacek na trhu a vyhodnoceni osobnich rozhovora za
ucelem zjisténi zdjmu o zavedeni vérnostniho programu a nésledné zpracovaného online
dotazniku, ktery mél za ukol zjistit jiz konkrétni vyhody vérnostniho programu, o které by
byl zajem. Na zakladé analyzy a ziskanych dat je vyvozeny samotny ndvrh na zavedeni

vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores.

Kli¢ova slova: CRM, vztah se zékazniky, sluzby zakaznikiim, vérnostni program, iStores,
Apple Premium Reseller, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, prodejni

chovani, podpora prodeje, spokojenost zakaznika

ABSTRACT

This bachelor thesis deals witha proposal to introducea loyalty program

in iStores sales networks for the purpose of promoting sales. The aim of the work is to
explore the overall interest in a potential loyalty program and compare possible advantages
with competing business networks. The result of this research will be a comparison of
competing programs and propose own loyalty program to be effective in increasing sales

and customer satisfaction.

The thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part defines the basic
concepts of marketing communications, loyalty programs, sales behaviour of customers and
marketing research. The practical section introduces the iStores company, a comparison of

loyalty programs of competing brands on the market and an evaluation of personal



questioning in order to determine the interest in introduction of a loyalty program. In this
part, the results of the online questionnaire prepared to identify the specific benefits
of the loyalty program which would be of interest, are presented. Based on the
analysis and data obtained, the proposal to introduce a loyalty program in iStores sales

networks is inferred.

Keywords: CRM, customer relationship management, customer services, loyalty
program, iStores, Apple Premium Reseller, marketing communication, marketing research,

sales behaviour, sales promotion, customer satisfaction
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UvoD

Vdne$ni dobé je na trhu nadmira produkti, kter¢ se vyrdbi ¢im dal vice a
pro zakazniky mize byt takovy trh nepiehledny. V porovnani suplynulymi roky jsou
zékaznici vice aktivnéjsi a sofistikovanéjsi pti nakupovani a také v samotném rozhodovani o
celkovém nakupu spotiebniho zbozi. Pro firmy je proto podstatné, aby v takovém trznim

prostiedi udrzely své zakazniky a umély reagovat na konkuren¢ni nabidky.

Dulezitym piistupem k ziskavani zakaznikt je pochopeni jejich chovani a schopnosti vyuzit
to k ziskavani vérnych zakazniku, kteti se budou opakované vracet. Spokojenost zdkaznika
neni vSak v dnes$ni dob¢ tak dulezitou podminkou pro budovani vztahu mezi zékaznikem a
firmou. Je dulezité u zakaznika vzbudit pocity a emoce dlouhodobé&jsiho sméru, a to za
ucelem stalosti a loajalnosti vuci produktu ¢i znacce. Firmy si tak udrzuji zakazniky na

zaklad€ vérnostnich programti, které slouzi jako forma odménovani zékazniku.

Hlavnim cilem prace je navrhnout vérnostni program pro prodejni sité iStores v ramci
prodejen na uzemi Ceské republiky. Firma iStores— Apple Premium Reseller doposud
zadny vérnostni program pro udrzeni stalych a ziskavani novych zakaznikii nema. Jeho
vytvofeni bude zalozeno na analyze ziskanych dat, které bude vychézet z kvantitativniho
vyzkumu, skladajiciho seze dvou vyzkumnych metod, na sebe navazujicich.
Pfedvyzkum bude probihat formou osobnich rozhovori piimo na prodejnéch, a to béhem
obsluhy nebo prodeje se zdkazniky. Cilem pfedvyzkumu bude zjistit zdjem o zavedeni
vérnostniho programu v iStores. Ze ziskanych odpovédi bude vychazet druha forma
dotazovani, a to varianta online dotaznikl. Online dotaznik bude zkoumat jiz konkrétni

benefity vérnostniho programu, o které bude nejvétsi zajem.

P4

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast vymezuje
zakladni teoretické pojmy tykajici se marketingového mixu, marketingové komunikace,
postupy pfi fizeni vztaht firmy se zékazniky, podpory prodeje, a predevsim pak vérnostnim

programim.

V praktické ¢asti bude piedstavena spolec¢nost iStores, rozbor analyzy konkurence na trhu,
analyza soucasného stavu firmy, urceni zkoumaného problému a urceni vyzkumnych cila,
které budou zahrnovat dotaznikové Setieni. Neposledni kapitolou bude navrh na

tvorbu zavedeni vérnostniho programu iStores.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti propagace produkti a sluzeb. Proces
komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery vede ke snaze ovlivnit jejich chovani, a to
diky propagaci a sdileni samotnych myslenek, ideji, za G¢elem sdéleni organizace. Kazdy
ptijemce na takovou komunikaci reaguje individualnég, a proto je vhodné volit vice médii-

nosicu, které poslouzi k ptenosu zvolenych informaci.

To, co tvoii komunikaéni proces, jsou vSechny aspekty marketingové komunikace, a to od
odeslani informace, pies zakddovani, volby média (ptfenasece), individualniho ptijeti zpravy
a odezvy. V posledni fad¢ se v procesu komunikace vyskytuje i komunikaéni Sum, kterym

byvd oznacovano vSe, co miize narusovat spojeni, jako je nekvalitni spojeni nebo

nepozornost posluchact (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 153).

ﬂ Odesilatel )

Odezva pfi-

jemce

Zakodovani

L

Deko6dovani

{ Pienosné L

médium

Obrazek 1: Vlastni zpracovani komunika¢niho procesu (Zdroj: vlastni dle Foret, Prochazka
a Urbének, 2003, s. 153).

Zakaznici si 1épe zapamatuji, kdo vyrobek vyrabi a co spolecnost a znacka predstavuje, kdyz
se jim ptredvede, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan. Takova forma marketingové komunikace
ma velky podil na hodnoté znacky, tvorbé& jejiho image a riistu trzeb (Kotler a Keller, 2013,
s. 516).
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1.1 Komunika¢ni mix marketingové komunikace

Komunikaéni mix se skl&da z prostredkit marketingové komunikace. Kazda z téchto slozek
zastava konkrétni funkci, které se vzajemné dopliiuji. Riizné varianty propojeni slozek se

oznacuji jako komunika¢ni mix (Bouckova a kol., 2003, s. 223).

Komunikacni mix tvoii nejriznéjsi komunikacni formy. Spada sem napiiklad tvar,
barva, baleni vyrobku, jeho cena, chovani prodejct, design prodejen a celkovy dojem ze
znacky. Kazdy z uvedenych aspektii néco sdéluje. Kontakt zdkaznika se znackou zanechava

dojem, ktery vnimani znac¢ky bud’to posilni anebo oslabi (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

1.1.1 Reklama

Reklamou byva oznacovana jakakoliv placena forma neosobni prezentace produktl a sluzeb
spolecnosti, a to prostfednictvim tisku, internetu, televize a jinych typt sdé€lovacich

médii (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Reklama umi velmi intenzivné ovliviiovat nakupni chovani a rozhodovani pti ndkupu, a to
vkratkém  Casovém  intervalu. Dokaze zakaznika piesvédcit k rychlej$imu nakupnimu
rozhodovani o konkrétnich vyrobcich ¢i sluzbach oproti konkurenci (Foret, Prochazka a
Urbanek, 2003, s. 156).

Naptiklad podle JuraS8kové a Hornaka (2012, s. 191) je reklama chéapana jako ekvivalent
obchodni propagace. Nejcastejsi forma reklamy byva forma placena, a to za ucelem vyvolani

primarn€ ekonomického efektu.

V soucasnosti je reklama chdpédna jako soucédst marketingové komunikace, kterd zahrnuje
primarn¢ placené informace se zamérem posilit prodej vyrobku nebo sluzby prostfednictvim

ruznych typt médii.
1.1.2 Podpora prodeje

U podpory prodeje tvoii pevny zéklad Skéla kratkodobych impulzl, které
nuti zdkazniky k tomu, aby si vyrobek, ¢i sluzbu vyzkouseli nebo zakoupili. Je dulezité zde
rozliSovat podporu prodeje a zadkaznickou propagaci. Zakaznicka propagace zahrnuje
prodej zakaznikovi ¢i uzivateli. Pokud vyrobce prodava produkty nebo sluzby jiné firmé za
ucelem dalSiho prodeje, jednd se o podporu prodeje. Existuje mnoho néstrojii podpory
prodeje, ale pro tuto praci bude podstatné se zamétit predevsim na formu podpory skrze

vérnostni programy (Clow a Baack, 2008, s. 264).
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zvoleny nastroj na podporu prodeje, kam patii naptiklad prezentace vzorki, vyhodnéjsi
cenové baleni, spotiebitelské soutéze, poutace v misté prodeje a prodejni vystavy. VéEtSina
zakaznika se pro koupi produkti ¢i sluzeb rozhoduje nahodile pfimo v prodejnach. Jak podle
vlastniho vyzkum uvadi Machkova (2015, s. 178), ,,Vysledky vyzkumt ukazuji, ze az 70 %
zakaznikd se pro koupi rozhoduje ptimo v prodejnach na zakladé momentélniho impulzu,

kterym mohou byt pravé néstroje na podporu prodeje.*
Hlavni cile podpory prodeje jsou:

— Zvyseni trzeb z prodeje

— Rozsifeni trzniho podilu

— Zvyseni zisku
1.1.3 Public relations a publicita

Jedna se o programy, které jsou zaméfené interné na zaméstnance spolecnosti, nebo na
ostatni  firmy ¢izakazniky, a to za uCelem podpory¢i ochrany celkové

image firemni znacky a spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Soustava zakladnich prosttedkl public relations se skldda z vystupi, které se oznacuji
zkratkou ,,PENCILS* — v ¢eském jazyce ,,Tuzky“ (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s.
161).

P — PUBLICATIONS (publikace jako jsou tiskoviny, podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy
apod.)

E — EVENTS (vefejné akce a udalosti, které jsou potadany pro ziskdni sponzoringu
sportovnich, kulturnich prodejnich a jinych akci)

N — NEWS (Pievazné materidly pro tiskové konference, kam spadaji i podnikové zpravy o
jejich vyrobcich apod.)

C —COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITES (angazovani se pro komunitu a podporu

mistnich aktivit, kde jsou zahrnuty finan¢ni investice pro potiebu spolecenskych aktivit

apod.)

| — IDENTITY MEDIA (veskeré podnikové identity spojené s firemnimi papiry s hlavickou

firmy, firemni uniformy apod.)
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L - LOBBYING ACTIVITY (lobbovaci aktivity, které vedou napiiklad k riiznym

regula¢nim opatfenim apod.)

S — SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITES (aktivity socialni odpovédnosti, které slouzi

k budovani dobrého jména ve firemni a socidlni oblasti).

1.1.4 Primy marketing

Direct marketing je praktickym néastrojem pro konkrétni osloveni zakazniku, a to
prostiednictvim tisku, e-mailu, telefonu, televize, ¢i prostfednictvim posty. Je to pfimy

kontakt firmy se zakaznikem (Kotler a Keller, 2013, s. 518).

Jsou zde vyuzivany databaze zakazniki pro ucel nabizeni zbozi, informovani o novinkéch

ve firmé ¢i k vyvolani potieby odezvy ze strany zakaznika (Bouckova a kol., 2003, s. 223).

Machkova (2015, s. 180), ve své knize piSe o charakteristice nastrojii typickych pro ptimy
marketing, kam patii napiiklad osobni prodej, online marketing apod. Dillezitymi aspekty
uspésného vyuziti pfimého marketingu jsou piedevsim spravné zvolené vyrobky, cilové

skupiny, ale také formy dialogu.

1.1.5 Interaktivni marketing

Definice interaktivniho marketingu podle Kotlera (2007, s. 1019), ,,Marketing provadény
firmou, kterd si uvédomuje, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do zna¢né miry na kvalité

interakce mezi kupujicim a prodavajicim.*

Do interaktivniho marketingu spadaji veskeré online aktivity, které zastdvaji podobnou
funkci jako direct marketing. Dochazi zde k osloveni nejen stalych zakazniku, ale i téch,
kteti mohou byt potencialnimi zékazniky. Online prostfedi umoziuje 1épe a rychleji budovat
zvySeni o povédomi znacky, nebo podpofit samotny prodej vyrobkii ¢i sluzeb. Vyhoda
interaktivniho marketingu je ta, Ze veskeré podnéty jsou zde métitelné (Kotler a Keller,
2013, s. 518).

1.1.6 Osobni prodej

Vyhodou pfimého kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem je to, ze si mize prodejce sam
pohlidat samotny prodej nabizeného produktu ¢i sluzby. Je v pfimém kontaktu a mize tak se
zékazniky i verbalné komunikovat. Tim padem ma i vlastni méfitelné hodnoty, se kterymi

muze pracovat (Kotler a Keller, 2013, s. 518).
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Vyhody osobniho prodeje:
— ptimy osobni kontakt se zdkaznikem
— prohlubovani prodejnich vztaht od prodeje az po budovani pratelskych vztaht

— vytvofeni databdze kevidenci zadkaznikl, které vedou klepSimu piehledu

nakupujicich a ptipadnému kontaktu za ucelem dalSiho prodeje

— vyuziti metod vedoucich kovliviilovani a usmériiovani potfeb a pozadavkl

zakaznika (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 162)

Daéle se zde daji zahrnout i formy psané nebo elektronické komunikace. Poslednim a osmym
prosttedkem komunikacniho mixu mohou byt i udalosti a zazitky, které zahrnuji

sponzorovaneé aktivity.
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Tabulka 1: Nejpouzivangjsi komunikac¢ni platformy
Komunika¢ni platformy
Reklama |Podpora Udalosti | Public Piimy a Ustni | Osobni
prodeje a relations a | interaktivni Sifeni | prodej
zazitky |publicita | marketing
Tiskové a | Soutéze, hry, |Sport Tiskové Katalogy Tvaiiv |Prodejni
vysilané |sazky, loterie bali¢ky tvar prezentace
reklamy
Vnéjsi Odmény, Zabava |Proslovy Mailingy Chat Prodejni
baleni darky setkani
Vnitfni Vzorky Festivaly | Seminare Telemarketing | Blogy Incentivni
baleni programy
Kino Veletrhy Uméni | Vyrocni Elektronické Vzorky
zpravy nakupovani
BroZury |Vystavy Kauzy Charitativni | Teleshopping Veletrhy
dary
Plakaty a | Ukazky Exkurze |Publikace Fax
letaky
Seznamy |Kupony Firemni |Vztahys E-mail
muzea | komunitou
Pretisky |Slevy Pouli¢ni | Lobbovani |Hlasova posta
reklam aktivity
Billboardy | Nizkourocené Firemni Firemni blogy
financovani publikace
Cedule Vykup Firemni Webové
starych Casopis stranky
vyrobk
Displeje v | Vérnostni
misté programy
prodeje
Reklamni
DVD predmeéty

(Zdroj: vlastni dle Kotler a Keller, 2013, s. 519)
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2 CRM

Proces fizeni vztahil se zdkazniky je diilezity budovat na principech marketingu vztahti na

v v

V literatufe se nachazi hned nékolik definic pojmu CRM neboli Customer Relationship

Management.

Jak uvédi Kotler a Keller (2013, s. 172), ,,Rizeni vztaht se zékazniky, které se oznacuje
zkratkou CRM (customer realationship management), je procesem peclivého fizeni
detailnich informaci o jednotlivych zékaznicich sbiranych ve vSech sty¢nych bodech

vzajemného kontaktu, usilujiciho o maximalizaci vérnosti.*

CRM podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 50), ,,Pohled, ktery dava do centra pozornosti
zakaznika, definuje CRM jako manazersky pfistup s orientaci na vytvareni, rozvoj a

udrzovani vztaht s peclivé vybranymi zékazniky.

Proto je dilezité tyto vztahy se zakazniky neustale udrzovat, a to vSemi moznymi prosttedky,
jak pise Wessling (2003, s. 16), ,,Customer Relationship Management (CRM) znamena
aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahli se zékazniky. Komunikace se
zakazniky je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionare i pro

zaméstnance firmy samotné procesy s pfidanou hodnotou.*

CRM jako soucést podnikové kultury, na které se podileji samotni pracovnici, podnikové
technologie a procesy, zmifiuje ve své knize Dohnal (2002, s. 18), ,,Rizeni vztah se
zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem
maximalizovat loajalitu zakaznikli a v disledku toho 1 ziskovost podniku. Je soucasti

podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury.*

Jednim z nastroji CRM by se mol stat i dobfe promysleny vérnostni program jako forma
interaktivniho procesu, o kterém pise Chlebovsky (2006, s. 11), ,,CRM je interaktivni proces,
jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim
zakaznickych potieb. Pfitom optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem

obou stran.

Z definic vyplyva, ze se jednda o urdity strategicky soubor aktivit firmy, ktery je v souladu se
strategii podniku. Systém fizeni vztahi se zadkazniky je zaloZeny na vytvafeni vztahl se
zakazniky a jejich dlouhodobém udrzovéani. DalSim aspektem je uspokojovan potieb

zékaznika.
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Jinymi slovy 1ze CRM chapat jako integrovany podnikovy systém tvofeny riznymi procesy,

lidmi a komunikac¢nimi kanaly, které slouzi k navazani vztahi se zakazniky.

2.1 Prvky CRM

V dnes$nim stoleti se vztahovy marketing neobejde bez technologii, které poméahaji zesilit
proces ziskavani novych zékazniki a jejich udrzeni. Jak uvedl ve své knize Kotler a Keller
(2013, s. 173), ,,Personalizace nekonci jen vytvarenim customizovanych informaci.* Dal§im

dulezitym aspektem je i samotny vyznam osobni stranky v pozadi CRM.

Naptiklad Kotler a Keller (2013, s.174) popisuje ctyfstupfiovy ramec oOne-to-one
marketingu, ktery muze byt upraven pro potieby CRM.

— Identifikace potencidlnich a soucasnych zakaznikd.
— RozliSovani zakaznikl podle jejich potieb a spolecenskych hodnot.

— Udrzovani kontaktt s jednotlivymi zakazniky se snahou o ziskani idealniho piehledu
o jejich individualnich potfebach se zdmérem budovani siln€jSich vztahd.
— Ptizptsobeni vyrobkt a sluzeb pottebam kazdého zakaznika.
Vyse uvedeny ramec je predev§im vhodny pro spolecnosti, které bézné shromazduji o
jednotlivych zékaznicich velké mnozstvi informaci, jak popisuje Kotler a Keller (2013, s.

174).

Podle Weslinga (2003, s. 17) patii mezi hlavni prvky CRM lidé, procesy, technologie a
obsahy. Mezi uvedenymi prvky je vzajemna vazba a spolu funguji jako komplexni celek pro

zakladni fizeni a implementaci CRM.

lidé (z&kaznici a lidsky kapital)

procesy (obchodni procesy, zaméteni a prolinani)

technologie (oblast pouziti, druh, rozsah a ustalenost)

obsahy (obsah a data)
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Graf 1: Hlavni prvky CRM (Zdroj: vlastni dle Wesling, 2003, s. 17)

Pti zavadéni CRM ve firmé¢ je podstatné pohliZzet na uvedené prvky jako na komplexni celek.
Jak uvadi ve své publikaci Wessling (2003, s. 17), ,,Kazdy pokus o jednostranny pohled na
problematiku CRM je pfedem odsouzen k neuspéchu. Cela fada snah o zavedeni CRM totiz

ztroskotala na tom, ze byl pti zavadéni kladen diiraz na pouze jeden jeho prvek.*

Strategie CRM vychazi z konceptu orientace na zakazniky. Cil této podnikatelské strategie

a veskerého snazeni je spokojeny a vérny zédkaznik (Hommerova, 2012, s. 21).

Diiraz na udrzZeni ziskovych zakazniki

Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik znamena Cisty tok marketingovych ziska. Neda
se vSak predpokladat, Ze budou vSichni zdkaznici stejné ziskovi. Zakaznici opakovanymi
nakupy produkti zvysuji trzby podniku, ale také se u nich vytvaii silné;jsi vztah ke znacce a
firmé (Lost'akova a kol., 2017, s. 22).

Proc je vztah firem se zakazniky tak dilezity

Spole¢nosti vytvareji lepsi ekonomické vysledky na zakladé klicovych strategii CRM, kam

patii naptiklad:

— Podpora zékaznické zékladny a jeji rist.
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— ldentifikace potieb a jejich uspokojeni.

— Udrzeni ziskovych zakazniki a ziskavani novych zakaznikt (Buttle and Maklan,
2015, s. 28).

Pro podniky jsou podstatné jednotlivé procesy CRM, které spolu navzajem spolupracuji.
Strategické CRM zahrnuje postupy rozvoje, které startuji na vytvofeni podnikatelské
strategie zaméfené na vytvoreni dlouhodobych vztahl se zdkazniky pro riist hodnot podniku

(Buttle and Maklan, 2015, s. 28).

2.2 Faze vztahu se zakaznikem

Vzhledem k tomu, Ze CRM neni jednotnou metodou pro vytvafeni vztaht, je dulezité

vytvafet takové vztahy se zakazniky, aby byly prospésné jak pro podnik, tak pro zakazniky.

Vztah se zakaznikem probiha v ur¢itych fazich, kdy na uplném zacatku stoji tvorba image u
potencialnich zadkaznikil. Prvotni kontakt by mél pfevdzné vychazet ze strany podniku.
Stejné tak by méla fungovat komunikace i prostfednictvim webovych stranek. Hned po

navazani kontaktu se zakaznikem je dalsi dilezitou fazi udrzeni a rozvijeni vztahu.

Vztahy se zédkazniky by se nemély za kazdou cenu udrzovat, pokud zakaznik nepiinasi
podniku zisk. V takovém piipadé neni tento vztah pro firmu ekonomicky vyhodny
(Lehtinen, 2007, s. 18).

1 2 3
Vnimani Navazani Rozvoj
hodnot kontaktu vztahu
4 5| 6
Konsolidace Upadek Ukonceni
vztahu

Graf 2: Jednotlivé faze vztahu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Wessling, 2003, s. 18).
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2.3 Vyuziti CRM

Vyuziti CRM pro sbér informaci o zdkaznicich a naslednému utfidéni za G€elem efektivniho
vyuziti. Vysledkem by méla byt néjaka databaze vSech ziskanych zdkaznikd. Idedlni
fungovani CRM ve firmé by ptedstavovalo ziskani prehledu o ziskovych a neziskovych
zakaznicich. Je vSak nezbytné, aby firma dbala na podstatnou véc. I kdyz se muze jevit
v soucasné dob¢ jako neziskovy, miize v budoucnu klidné pattit mezi ziskové zékazniky.
Pravé uvedeny problém by meélo fesit spravné nastavené CRM ve firmé, které dikladnou a

pravidelnou analyzou bude schopné odhalit budouci chovéani klienta.

Dal§im vyuzitim ziskanych informaci mtze byt propojeni s nabidkou novych produkti.
Nakupuje-li zakaznik konkrétni typy vyrobka ¢i sluzeb, neni tézké nasledné vyhodnotit, o
ktery vyrobek ¢i sluzby by mohl projevit zdjem a takovy produkt mu piimo nabidnout

(Wessling, 2003, s. 16).

Lehtinen (2007, s. 88) ve své publikaci zminuje zakaznikGv rust v souvislosti s jeho
porozuménim. ,,Posouzeni rastu zdkaznika je vzdy zaloZeno na konkrétnim porozuméni

jemu samému.

Vztah firmy se zakaznikem tvoii hodnotu, kterd je zaroveil potencialni hodnotou a mize byt

sledovana na zakladé¢ sily vztahu (Lehtinen, 2007, s. 99).

Tabulka 2: Rizné moznosti feseni z pohledu sily vztahu a vyznamu zdkaznika

Hodnota Sila vztahu se zakaznikem
zakaznika Velmisilna | Silna Stfedné slaba | Slaba
Velmi Branit Investovat do Investovat do Rizeni $kod
vyznamny obrany sily
Piiméiené Sledovat Investovat do Uchopit Sanci Byt opatrny
vyznamny konkurenci rozsifeni

vztahu
Potencialné Sledovat situaci | Investovat Sledovat cash- | Sledovat cash-
vyznamny opatrn¢ flow flow
»Iransakéni“ | Sledovat profit | Sledovat profit | Profitabilni Z4dné investice

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Lehtinen, 2007, s. 99)
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3 SPOTREBITEL A JEHO CHOVANI

Nasledujici kapitola bude zaméfena na vymezeni pojmu spotiebitele, zakaznika a pojmu
nakupniho chovéni. Déle zde bude zminéna i typologie nakupujicich spolu s procesy a

faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces spotiebitele.

3.1 Vymezeni zakladnich pojmii
Spotiebitel

Podle Nového obcanského zakoniku (Zakon ¢. 89/2012 Sh.), ,.Spotfebitelem je kazdy
Clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného

vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.«

Spotiebitel byva oznaCovan za koncového spotiebitele, nakupuje-li produkty za ucelem

vlastni potfeby a uzitku, jak popisuje ve své publikaci Zamazalova (2008, s. 67).

Zakaznik

V dnesni dobé je velmi dulezité pro firmu, aby uméla rozliSovat skute¢né role 0sob, se kterou
firma pfichazi do styku. Takové uvédoméni piinasi zaklad pro smérovani nastroju
marketingového mixu.

Definice zékaznika podle Juraskové a Horndka (2012, s. 253), ,,Zékaznik — ten, kdo
projevuje zajem o nabidku produktt, vstupuje do vyjednavani s firmou a nakupuje za i¢elem
své individudlni spotieby a nékdy i dany produkt spotfebovava.*

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze zdkaznik a spotiebitel jsou dvé rizné nakupni role.
Zjednodusené, zakaznik je n¢kdo, kdo produkty a sluzby nakupuje a spotiebitel je n¢kdo,

kdo nakoupené produkty ¢i sluzby zuzitkuje.

Nakupujici

Kupujicim se stava zakaznik v moment¢, kdy uskute¢ni nakup produktu ¢i sluzby. Stejné tak
zde plati pravidlo, ze nakupujici nemusi byt pouze zakaznik, ale nakupujicim muze byt i sém
spotiebitel. Tyto role se mohou ménit.

Vysekalova a kol. (2011, s. 244) na zaklad¢ vlastniho vyzkumu uvadi ve své publikaci sedm

typt chovani nakupujicich, které souvisi s psychikou a zivotnim stylem zakaznik.
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Ovlivnitelni se rozhoduji pti nakupu emotivné, byvaji ovlivnitelni reklamou a

atraktivnim vzhledem vyrobku, nakupuji impulzivné.

— Naro¢ni jsou nakupujici, kteti maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a

vybavenost mista prodeje. Naro¢ni kladou naroky na ndkupni komfort.
— Mobilni pragmatici jsou lidé, ktefi ¢asto optimalizuji pomér, cenu a hodnotu zbozi.

— Opatrni konzervativci jsou kombinaci racionélniho a konzervativniho rozhodovani.
Minimum impulzivnich nakupta s nedivérou k reklamé a s vérnosti k osvédcenym

znackam a produktiim.

— Setfivi minimalizuji pi1 nakupu své vydaje a nakupuji racionalné jen to, co skutecné

potiebuji.

— Loajalni hospodynky si ceni pfijemny personal a nakupuji castéji v menSich
mnozstvich. Déavaji pfednost menSim prodejnam, na které jsou zvyklé. Preference

ptijemné a ochotné obsluhy.

— Nenaroéni flegmatici jsou lidé bez specialnich pozadavkt. Nakupuji v prodejnéch,

které se nachazi blizko a jsou jim lhostejné i ceny za produkty a sluzby.

3.2 Nakupni chovani

Definice nakupniho chovani podle Schiffmana (2004, s. 14), ,,N&kupni chovani je
definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojenych svych

potieb.*

Podle Solomona (2017, s. 189) chovani spotiebitele piedev§im definuje to, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, kupuji a pouzivaji zbozi, sluzby, myslenky uspokojujici jejich
potieby a piani.

Nakupni chovani spotiebiteli je dale ovliviiovano kulturnimi, socialnimi a osobnimi faktory.

-----

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 274) se nakupni chovani tadi ke slozité problematice
marketingového vyzkumu, a to kvili vlastnimu rozhodovani zadkazniki pti koupi, ktery byva

oznacovan jako obsah tzv. ¢erné schranky.
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Hlavni principy rozhodovani stoji na modelu podnétii a reakei, kam patii napiiklad produkt,
cena, distribuce a komunikace. Mezi dalsi podnéty se znaci ekonomické, kulturni, politické

i technologické faktory (Kotler a Keller, 2007, s. 229).

Na zakladé¢ odlisnych faktorti se da urcit chovani spottebitele — nakupni chovani, které se 1isi
napiiklad rozdily u muzii a u Zzen, starSi a mladsi generace. Proto je velmi dilezité volit
vhodné marketingove néastroje k lepSimu pochopeni odlisnosti chovani a potieb jednotlivych
skupin spotiebiteld (Underhill, 2002, s. 11-33).

Nakupni chovani popisuje dva zakladni typy spotiebitelskych subjektl, kam patii osobni a

organizacni spotiebitel.
Osobni spotiebitel

Je osoba, spotiebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby pouze pro svou potiebu nebo pro druhé
za Géelem darovani. U¢el nakupu je za vyuziti jinych koneénych spotiebitelt (Schiffman a
Kanuk, 2004, s. 14).

Organizacni spotrebitel

Patii sem ziskové i neziskové organizace, instituce a vladni urady, které nakupuji vyrobky a

sluZby pro vlastni ¢innost a fungovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni proces mize byt 1 vice formalizovany, jak uvadi ve své publikaci Kotler (2007, s.
365), ,,Nakupni proces organizaci byva vice formalizovany neZ spotiebitelsky ndkupni

proces.*

Proces byva zahdjen v ten moment, kdy dojde k uvédomeéni si vzniku potieby ze strany
kupujiciho. Dale se podnéty vyvolani potieby déli na vnitini a vnéj$i. Mezi vnitini stimul
spada naptiklad pocit Zizn¢ a hladu a ke vn&j$im podnétiim patii naptiklad predméty ve

vylohach obchodii nebo produkty v reklaméch.

Faze nakupniho rozhodovaciho procesu ve vztahu k diilezitym nakupnim situacim:
— rozpoznani problému
— hledani informaci

— hodnoceni alternativ
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— rozhodnuti o koupi
— hodnoceni po nakupu

Obcas dochazi i k tomu, ze néktera z uvedenych fazi se pieskodi, a to naptiklad v pripadé,

kdy spotiebitel koupi produkt, ktery ma jiz vyzkouseny (Kotler, 2007, s. 378).

V publikaci od Zamazalove (2009, s. 81-90) je uvedeno nasledujicich Sest fazi nakupniho

rozhodovavani:

rozpoznani problému

hledani informaci

hodnoceni variant

nakupni rozhodnuti

ponékupni chovani

odkladani vyrobku

V kazdé z uvedenych fazi ptasobi hned nékolik vlivii, které mohou spotiebitele ovlivnit.

3.4 Role nakupniho rozhodovaciho procesu

Zamazalova (2008, s. 68) ve své publikaci uvadi nasledujici rozdéleni roli nakupniho

procesu rozhodovani:
— Iniciatorem je osoba, ktera prvni navrhne koupi ur¢itého produktu nebo sluzby.
— Ovlivihovatelem je osoba, jejiz nazory a rady mohou ovlivnit nakupni rozhodovani.

— Rozhodovatelem je osoba, ktera provadi finalni rozhodovani a uréuje, co, jak a kde

nakoupit.
— Kupujicim se stavé osoba, ktera provadi vlastni nakup produktu ¢i sluzeb.

— Uzivatelem se stava osoba, ktera zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu pouziva.
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3.5 Druhy nakupniho chovani

Typologie ndkupniho chovani se déli do ¢étyf kategorii. Jak bylo jiz uvedeno diive v této
bakalafské praci, ndkupni chovani vychézi predevSim ze zkuSenosti, védomosti, potieb

zakaznika a také o to, co zakaznik nakupuje a za jakym ucelem.

Extenzivni nakup — Jedna se o0 nakup, kterému ptedchazi vyhledavani informaci o
konkrétnich produktech. V této kategorii zakaznik nebyva jesté rozhodnuty o koneéném

produktu ¢i sluzbé.

Impulzivni nakup — V publikaci od Zamazalové (2009, s. 94) je takovy nékup
charakterizovan jako reaktivni chovani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Spotiebitel
dané produkty ¢i sluzby nijak nerozliSuje, ale své ndkupni rozhodovani zaklada na pohledu
prodejce. Pro takové zakazniky je vhodné umist'ovat zbozi na mista, kterym zakaznik vénuje

ZvySenou pozornost.

Limitovany ndkup — Zakaznik nakupuje produkt nebo sluzbu, kterou nezna, ale vychazi
Z obecnych zkuSenosti, pfedpokladi (drahy produkt = vysoka kvalita) nebo na ziklad¢

vztahu k zivotnimu prostiedi, kde ptisobi ekologické a moralni aspekty.

Zvyklostni nakup — Zakaznik se pii nakupu fidi pfedev§im tim, co uz ma vyzkousené a
vybird zbozi, které obvykle nakupuje. Jak popisuje Vysekalova a kol. (2011, s. 53), ,,V
nekterych ptipadech muze jit o ndkup vyrobkii od oblibené znacky, kde hraje roli pocit
loajality. Podobné jako u impulzivnich nakupt, nedochazi k rozhodovani, ale jde o ndvykové

chovani.*

3.6 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Zptusoby komunikace v misté prodeje jsou jednim z hlavnich faktorti, které ovliviiuji
nakupni chovani. Nejen prodejni prostredi tvoii dilezité podnéty pii ndkupnim procesu, ale
stejné tak i samotné pochopeni chovani zakaznika a jeho potieb. Jak popisuje ve sve
publikaci Vysekalova a kol. (2011, s. 59), ,,K tomu je ale nutné pochopeni motivacnich

faktorti i hodnotovych systému a potieb zdkaznika.*

Pozitivni a negativni prozitky spojené s nakupy podtrhuji fakt, ze se stava dilezitéjsim pro

zakazniky nejen co nakupuji, ale i jak. Samotny prib&h nakupu mohou ovlivnit i prodejci
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vV misté prodeje, ktefi by méli umét rozeznat, co zakaznik opravdu potiebuje (Novy a

Petzgold, 2006, s. 9).

Jak uz bylo uvedené vyse, faktory ovlivitujici nakupni chovani se daji rozdé€lit na faktory
vnéjsi a vnitini. Vnitini faktory jsou zaméfené na to, co je pro zakaznika dulezité. Vnéjsi
faktory jsou zaméfené na okolni faktory prostfedi zakaznika. Takové faktory nejsou

ovlivnitelné.

Vnéjsi faktory — faktory tzv. makroprostredi zakaznika

— Kulturni faktory jsou jedny z nejvyznamnéjSich. Kulturnimi faktory se rozumi
pusobeni kulturniho prostfedi na spotiebitele. Kultura jako prvotni impuls pfani a
chovani spotiebitele. Kulturou se rozumi prvky, které jsou materialni, institucionalni

a duchovni vytvory, které uspokojuji lidské potieby (Bartova, 2007, s. 23).

— Socialni faktory jsou zaloZené na referen¢nich skupinach, které se dale déli na
primarni skupiny a sekundarni skupiny. Uvedené referen¢ni skupiny jsou vSechny
skupiny, které ovliviiuji postoje a chovani ¢loveka. Jak uvadi ve své publikaci Kotler
a Keller (2013, s. 191), ,,Referen¢nimi skupinami jsou v§echny skupiny, které maji
ptimy nebo neptimy vliv na postoje a chovani ¢lovéka. Vystavuji jedince novému
chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje a vnimani sebe sama a vytvari tlak

na konformitu, ktery mize pasobit na volbu vyrobk a znaéek.*

— Marketingové faktory — 4P (Product, Price, Place, Promotion) neboli marketingovy

mix rozumime néstroje firmy, kterymi Ize ovlivnit ndkupni rozhodovéani zakaznika.

Definice marketingového mixu podle Cevelové (©2008-2020), ,,marketingovy mix zahrnuje
vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach.
Aby  zakaznik nakupoval, je potfeba mu nabidnout spravny produkt za

spravnou cenu dostupnym zpusobem. A jesté ho informovat o tom, Ze produkt existuje.*


http://www.cevelova.cz/slovnicek/marketingovy-mix/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Vnitini faktory — tzv. ,,erna skiinka spotiebitele*

Jak uz bylo uvedeno diive, jedna se o model podnétu a reakce. Jedné se o komplexni predikce
chovani ¢lovéka (zékaznika). Jak uvadi Vysekalova a kol (2011, s. 36), ,,Jde o smér pohledu
na nakupni chovani spotiebitelti zaloZzeny na vztahu: podnét — Cerna skiinka — reakce, kdy
cerna skiiitka predstavuje interakci predispozic spotiebitele k ur€itému kupnimu

rozhodovani.“ Navic zde ptisobi i okolni podnéty.
Radi se sem naptiklad motivace, poteba, osobnost, vnimani, postoje a uceni.

Zdroje motivace jsou kromé potieb povazovany i emoce, navyky, hodnoty a idealy. Mnoho
pfistupil potvrzuje, Ze vlivy na spotiebni chovani jsou intrapsychického pivodu (Vysekalova
akol., 2011, s. 18).

V prvni fadé musi byt uspokojeny potreby, jez jsou na spodni tirovni Maslowovy pyramidy
hierarchie poteb. Z uvedeného vyplyva, Ze pokud chce jedinec uspokojit naptiklad potiebu
seberealizace, musi byt uspokojeny vSechny potfeby v pyramidé, které jsou pod zminénou

hodnotou.

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potieby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potfeby dosahnout Gspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizefn apod.

Obrézek 2: Maslowova hierarchie potieb (Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s.18)
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V této kapitole bude vyty€en cil prace a vyzkumné otazky, které budou zodpoveézeny
v zavéru praktické Casti. Zaroven v této kapitole budou popsany i metody, které budou

vyuzity k napInéni cile prace.

4.1 Cile préace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je na zékladé vysledkt primarniho vyzkumu navrhnout
zmény nebo doporuceni pro dalsi planovani komunikace obchodni znacky iStores se svymi
zakazniky. Vysledkem bude doporuéeni na zavedeni vérnostniho programu v prodejnich
sitich iStores, a to za i¢elem budovani pevnéjsi zakaznické zakladny s nabidkou konkrétnich

benefiti pro zdkazniky iStores.
Hlavniho cile bude dosazeno pomoci splnéni dil¢ich cild.
Dilci cile prace:
— Analyzovat dosavadni komunika¢ni nastroje obchodni znacky iStores a zaméfit se

na eliminaci slabych stranek za Gc¢elem posilnéni vztahového marketingu.

— Pomoci analyzy konkurence, rozhovort a dotaznikového Setfeni zjistit zajem o
zavedeni vé€rnostniho programu v iStores a také vyzkoumat konkrétni obsah

veérnostniho programu pro zékazniky iStores.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky pomdhaji formulovat védecky problém do dotazu, jehoZ zodpovézeni
pomé&ha k novym poznatkiim nebo k feseni zkoumaného problému. Podle Ochrany (2019, s.

30) jsou vyzkumné otazky cestami k hledani odpovédi.

Pro naplnéni cile vyzkumu jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka €. 1

Jaké vyhody vérnostniho programu vyuzivaji zakaznici u konkurencnich prodejen?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Co by mél vérnostni program iStores obsahovat?
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4.3 Vyzkumné metody

K zodpovézeni na vySe uvedené vyzkumné otazky budou pouzity dva typy vyzkumnych
metod marketingového vyzkumu, a to metodou polostrukturovanych rozhovorti piimo
v prodejndch iStores a druhou vyzkumnou metodou bude zvolena metoda online

dotaznikové Setfeni.

4.4 Definice vyzkumnych metod

V nasledujici kapitole budou charakterizovany jednotlivé vyzkumné metody pouzité

Vv primarnim vyzkumu této bakalarské prace.

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum napoméha Kk porozuméni zékaznickému rozhodovani a jejich
myslenkovym pochodiim. Vzdy je dulezité porozumét nejen pozitivnim, ale i negativnim
asociacim, které rozhodovaci proces ovliviiuji. Tyto vyzkumné techniky napomahaji
k ziskavani tzv. mékkych dat, ve kterych Ize najit informace pro vyvoj produktu, a predev§im

spravneho nastaveni marketingové komunikace.

Kvalitativni vyzkum v praxi nachazi vyuziti v oblastech hledani poznani vnitinich procesu
zakazniki, motivil a toho, co ovliviiuje jejich ndkupni chovani, jak uvadi ve své knize Kozel,

Mynatova a Svobodova (2011, s. 165).

Jak popisuje ve své publikaci Tahal a kol. (2017, s. 47), ,,Kvalitativni vyzkum probih4 na
zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (oznacovanym obvykle jako

moderator) a menSimi skupinami respondentii nebo jednotlivci.*

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pfedevS§im hledani postoji, motivi apod. prostiednictvim
préace s jednotlivei nebo i malymi skupinami zédkaznikd (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 159).

Vyhodou polostrukturovaného rozhovoru s jednotlivei je predevsim flexibilita a moznost
okamzit¢ reagovat na odpovédi respondenta. Komunikace mezi respondentem a
moderatorem, ktery rozhovor vede je snadnéjsi a Iépe kontrolovatelnd. Nevyhodou miize byt
pfedev§im casovd naroCnost a ochota jednotlivych respondentd spolupracovat pii
vyzkumném Setfeni. Je dilezité, aby moderator rozhovoru byl znaly v tématu a aby umél

aktivné reagovat na subjekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pomaha ziskavat méftitelna Ciselna data a odpovédi. Tato vyzkumna
metoda je vhodna pro ziskavani dat od vétSiho souboru respondentli. Marketingovy vyzkum
by mél byt schopny reagovat na zmény vnéjSiho prostiedi za tcelem vyuziti mozného
potencialu novych technologii. Jak popisuje ve své publikaci Kozel, Mynarova a Svobodova

(2011, s. 160), ,,Proto jsou globalné nejpouzivanéjsi online vyzkumy.*

Kvantitativni data maji vyhodu, Ze jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna.
Vystupem vyzkumného Setieni jsou obvykle grafy a tabulky, které jsou zalozené na
statistické analyze dat. Mezi nej¢astéj$i metody kvalitativniho vyzkumu se fadi dotazovant,
pozorovani a experiment. Aby vSak data byla srovnatelna, méla by byt shromazd’ovana

stejnym zplisobem (Kozel, Mynéatova a Svobodova, 2011, s. 160).

Tato metoda vyzkumného Setfeni byla zvolena za ticelem sbéru dat od velkého mnoZstvi
respondentti. Online Setfeni této bakalaiské prace je vyhodné prevazné kvuli nizké ¢asove a
finan¢ni naro¢nosti. Vyhodou také je, Ze vSechna ziskana data a informace se zaznamenaji
Vv elektronické podobé a tim padem jejich nasledné zpracovani bude jednodussi (Kozel,
Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 178). Také absence tazatele a anonymita respondenti se
da brat jako vyhoda kvili zajiSténi nestrannosti odpovedi. Hlavni vyhodou je vS§ak moznost
poloZeni otazek, které pomohou vhodné navolit obsah benefitl v rdmci zavedeni vérnostniho
programu. Nevyhodou muize byt vSak urCitd mira zkresleni vysledkli, nebot’ respondenti
sd€luji pouze svij individudlni pohled na zvolené téma. To obcas vede i1 k Izivym a

nepfesnym odpovedim.

Online dotaznikovému Setfeni bude predchazet vySe uvedeny kvalitativni vyzkum a taktéz
analyza konkurence na trhu v ramci jiz zavedenych vérnostnich programu a jejich benefitd,

které konkuren¢ni obchodni znacky nabizeji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PRODEJNICH SITI ISTORES

Pro umisténi a provozovani Apple Store prodejen v Ceské republice jsou stanovené piisné
podminky, a to pfimo spole¢nosti Apple. Jednim z urcujicich parametri je i pocet
obyvatel. Jak je uvedeno v magazinu spolec¢nosti Apple (FanApple.cz, ©2011-2020),
,,Ceska republika ma aktualné pies 10 miliontl obyvatel. Stale jsme viak maly stat, a je§td
men$i skupina lidi pouzivd Apple produkty. Vzhledem k tomu, Ze zde produkty nabizi
nekolik autorizovanych prodejcti, zatim neni potieba investovat, lidé si produkty koupi bud’

Online pfes internetovy obchod Applu, nebo navstivi naptiklad iStyle, coz Applu vyhovuje.

Pravdépodobnost, e by se Apple spoleénost rozhodla expandovat do Ceské republiky, je
prozatim nulova. Na zaklad¢ toho vznikaji autorizované maloobchodni fetézce provozované

partnery spole¢nosti Apple.

5.1 Postaveni spole¢nosti

V Ceské republice se provozuji tfi Girovné prodejnich partneri: Apple Premium Reseller,
Apple Authorized Resellera  Apple Authorized Retailer. Prodejny iStores spadaji  pod
nejvyssi uroven autorizovanych prodejen Apple Premium Reseller (e15.cz., ©2001-2020).

iStores je oficidlni Apple Premium Reseller, ktery je v soucasnosti nejvykonné&jsi siti
prodejen Apple v Cechach a na Slovensku. Prodejni sit’ je tvofena sedmi prodejnami v Cesku

a osmi prodejnami na Slovensku.

Prvni prodejna v obchodnim centru ve Zlin€ se objevila v roce 2012 a to pod nazvem iTouch.

Od roku 2014, kdy obchodni znacku iTouch koupila firma WESTech CZ  s.r.o.,
zacCala obchodni znacka vystupovat pod prodejnim nédzvem iStores. Na trhu se objevily
konkurenéni znacky se stejnym prodejnim zaméfenim, a to nejen v prémioveé urovni Apple

Premium Reseller.

Obchody poskytuji svym zdkaznikim letité zkuSenosti s platformou Apple. Déle nabizi
nejen moznost servisniho feseni a odbornych konzultaci ptimo v prodejnéch, ale i prodej
ptislusenstvi a dopliku k zafizenim iPhone, iPad, iPod a Mac. V soucasné dobé¢ je prodejni

sit’ iStores oznacovana za nejvykonng&jsi sit’ prodejen Apple.

Na zaklad¢ analyzy konkurence trhu a jejich benefiti vramci zavedenych vérnostnich
programi se bude implementovat zavedeni vérnostniho programu v rdmci systému fizeni

vztaht se zakazniky v prodejnich sitich iStores — Apple Premium Reseller.
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5.2 Charakteristika loga iStores

Obchodni znagky zastoupené v Ceské republice jsou roziazené do barev tak, aby je zakaznici
hned poznali, rozliSili. Znacka iStores vystupuje pod zelenou barvou, ktera je

zakomponovand i do loga.

’

N

Reseller

Obrézek 3: Logo iStores (Zdroj: iStores. ©2014-2020)

Zelena barva tvofi zakladni barvu loga iStores. Barva pomaha a zjednodusuje rozlisovani
obchodnich znaéek na konkurenénim trhu, které jsou na stejné Apple Premium Grovni. Také
zamé&stnanci v prodejnach iStores se prezentuji firemnim oble¢enim zelené barvy, ktera tvoii

barevny zéklad loga.

Levou cast loga tvoii nazev prodejni sité iStores. Dal$im poznavacim znakem v logu je i
znacka Apple, ktera se nachazi na pravé stran¢ loga, a pod kterou se vzdy nachazi oznaceni

prémiovosti prodejen (Premium Reseller).

Logo obchodni znadky ma i druhou variantu provedeni. Cernobila Gprava se vyuziva

naptiklad do tiskovin, pro webové stranky apod.

’

1Stores &

Reseller

Obrézek 4: Logo iStores pro dalsi ucely (Zdroj: iStores. ©2014-2020)
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5.3 Historie spole¢nosti

V roce 1993 vznikla spolecnost ELKO jako vyznamny subjekt v oblasti distribuce IT
v Evropé. O sedm let pozdgji v roce 2000 zahgjila svoji ¢innost pobocka mezinarodni
spole¢nosti ELKO GROUP, jako velkoobchod s vypocetni technikou pod firemnim ndzvem
WESTech, spol s.r.o.

Prvni prodejna s oznacenim Apple Premium Reseller se objevila na Slovensku v Kosicich
vroce 2010. Na tizemi Ceské republiky byla prvni prodejnou se stejnym oznadenim
prémiovosti oteviena prodejna ve zlinském obchodnim centru ve Zlatém Jablku, tehdy pod
znackou iTouch. Druha prodejna iTouch byla oteviena vroce 2013 v olomouckém

nakupnim centru v Santovce.

V roce 2014 prodejny iTouch odkoupila firma WESTech CZ s.r.o. a od té doby vystupuji
pod obchodni znackou iStores — Apple Premium Reseller. V kvétnu roku 2016 se oteviely
dalsi tifi prodejny — dvé v Praze a jedna v Ostravé. Dalsi dva nadchazejici roky byly
rekonstruovany a relokovany prodejny v ostravské Nové Karoling, prazské Galerii Harfa a
v prodejné Atrium Flora. V roce 2019 prob¢hla rekonstrukce a modernizace prodejny i
v olomoucké Santovce. Ten stejny rok se oteviely i nové prodejny v Opavé a v Hradci

Kralové.

Prodejni sit’ iStores tvoii sedm prodejen v Cesku a osm prodejen na Slovensku, které

nespadaji pod stejny trh a funguji jako samostatné jednotky.
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5.4 Organizacni struktura spole¢nosti

Obchodni
oddéleni

APR prodejny

B2B oddéleni

SMB
oddélent

E-shop

Centrala
Vykonny
management
Marketingové Utetni o Personalni
oddileni = e e

Finan¢ni oddéleni

Graf 3: Organizac¢ni struktura spole¢nosti WESTech CZ s.r.0. (Zdroj: vlastni zpracovani

dle internich materialti firmy)

Pocet zaméstnancu:

Na centrale v Ostravé je zaméstnano patnact zaméstnanci, kteti se podili na spravném chodu

firmy.

iStores prodejni sité tvoii sedm prodejen, které se nachazi na uzemi Ceské republiky.

Celkovy pocet tvoii padesat zaméstnanci véetné sedmi vedoucich v kazdé z prodejen

iStores.
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5.5 Ro¢ni obraty firmy

Nize uvedené ro¢ni obraty jsou dolozitelné od roku 2014 do roku 2018. Za tcetni obdobi
2019 nebyly poskytnuty udaje ro¢niho obratu. Prehled ro¢nich obrati poslouZzi v praci jako

podklad pii vyhodnoceni planovaného zavedeni vérnostniho programu.

Ro¢ni obraty firmy WESTech CZ s.r.o. (miliony korun)
900
800

700

600

500

400

300

200

100 . -
0

2014 2015 2016 2017 2018

® Roc¢ni obrat firmy (miliony korun)

Graf 4: Ro¢ni obraty firmy od roku 2014 do roku 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani podle
internich materiala firmy WESTech CZ s.r.0.)

Mezi rokem 2014 a 2015 byl zaznamenam mirny pokles ro¢niho obratu, a to zhruba 0 34 %.
Mezi rokem 2015 a rokem 2016 byl nardst ro¢niho obratu pfiblizné 0 71 %. Mezi rokem
2016 a 2017 byla zaznamenana nejvyssi rozdilna hodnota nardstu ro¢niho obratu piiblizné

0 87 %. Narast mezi rokem 2017 a rokem 2018 byl cca 0 15 %.

Z grafu je Citelné, ze Se ro¢ni obraty firmy od roku 2015 kazdym rokem zvysuji.
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6 ANALYZA KONKURENCE TRHU

Pii analyze konkurence na trhu byly vybrany dvé konkuren¢ni znacky, které nabizi stejné

produkty jako obchodni znacka iStores.

Cilem analyzy konkurence bude dokresleni situace na trhu konkurentd, ur¢eni jednotlivych
faktord u konkuren¢nich vérnostnich programu a jejich komparace. Ziskané hodnoty budou
slouzit jako ¢ast podkladu pro tvorbu navrhu vérnostniho programu v prodejnich sitich

iStores.

Soucasti vlastni analyzy bude i vysledny celkovy piehled vérnostnich vyhod u vérnostnich

programi jednotlivych spole¢nosti.

V posledni ¢asti analyzy konkurence bude i vlastni provedeni SWOT analyzy, ktera pomutize

vyhodnotit jednotlivé faktory spolec¢nosti.

6.1 Konkuren¢ni obchodni zna¢ky na trhu

Pro porovnani nabizenych bonusovych programu byly zvoleny dvé konkuren¢ni obchodni

znacky, které se nachazeji na odliSném stupni Apple prémiovosti.
ISETOS — Apple Authorized Reseller

Konkuren¢ni prodejce iSETOS, ktery do dubna loniského roku vystupoval na urovni Apple
Premium Reseller, byl odkoupen spole¢nosti iStyle CZ, s.r.0. apiesel na nizsi

uroven prémiovosti Apple Authorized Reseller.

Prodejce iISETOS provozuje prodejny v Praze, v obchodnim centru Chodov a v Hradci
Kralové, v obchodnim centru Aupark (iISETOS. ©2020).

iSETOS

Obrézek 5: Logo konkurenéni prodejny iSETOS (Zdroj: iISETOS. ©2020)
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ISTYLE — Apple Premium Reseller

Konkurenéni prodejce ISTYLE na trhu ptsobi na stejné Apple urovni, jako

pusobi iStores prodejny. Pro iStores je tedy iSTYLE silnym konkurentem.

Prodejce iISTYLE provozuje Sest prodejen v Praze, dvé prodejny v Brné, jednu prodejnu
v Ostravé a stejné tak prodejnu v Usti nad Labem (iSTYLE. ©2020).

g

iSTVLE %

Reseller

Obrézek 6: Logo konkurenéni prodejny iISETOS (Zdroj: iISETOS. ©2020)

6.2 Konkuren¢ni nabidka sluzeb

Konkurenéni nabidky vySe zminovanych obchodnich znacek jsou hodné podobné.
Oproti iStores maji jeden velky benefit, ktery iStores doposud nespustil, a to vérnostni

program pro stalé i nové zakazniky.

ISETOS
Prodejce iSETOS nabizi registraci do vérnostniho programu, kde plati tyto podminky:

— Jedno procento z celkového nakupu, které se prevede na body pomérem jedna ku

jedné (jeden bod = jedna koruna).
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Body se daji vyuzit jako slevy na nésledujici nakup. Body lze sbirat a uplatiovat od

1. dubna do 31. bfezna nésledujiciho roku.
Neuplatnéné body se k datu 31. bfezna anuluji a neptevadi se do dalSiho obdobi.
Elektronicka vérnostni karta pouze na vyzadani.

Bez nabidky specialnich benefitt k vérnostnimu programu (iISTYLE. ©2020).

ISTYLE

Prodejce iSTYLE nabizi registraci do vérnostniho programu, kde plati tyto podminky:

Registrace do vérnostniho programu, do kterého se budou prevadét body poméerem

jedna ku jedné (jeden bod = jedna koruna).

Tti procenta z celkové ¢astky pii ndkupu Apple pocitact.
Dvé procenta z celkové ¢astky pii nakupu Apple iPad.
Jedno procento z celkové ¢astky pii nakupu Apple iPhone.
Jedno procento z celkové ¢astky pii nakupu Apple Watch.
Pét procent z celkové Castky pii ndkupu piislusenstvi.
Deset procent z celkové ¢astky pii ndkupu sluzeb.
Nasbirané body se daji uplatnit na dalsi uskutecnény nakup.

Nabidka automaticky vygenerované elektronické vérnostni karty, kterd se da nahrat

do aplikace Wallet.

Pravidelné ptehledy s aktudlnim bodovym kontem na vérnostnim uctu,
Historie ndkupti dostupna na zékaznickém uctu.

Platnost bodti po dobu jednoho roku.

Bez nabidky specialnich benefitl k vérnostnimu programu (iSTYLE. ©2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

43

Tabulka 3: Piehled vérnostnich vyhod

iStores — navrh ISTYLE ISETOS
Apple pocitace 2% 3% 1%
Apple iPhone 1% 1% 1%
Apple iPad 1% 2% 1%
Apple Watch 1% 1% 1%
Prislusenstvi 5% 5% 1%
Sluzby NE 10 % 1%
Benefitni Moznost ziskat NE NE
program sluzby zdarma

MozZnost

zdvojnasobit

hodnotu ziskanych

bodu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti analyzy vérnostnich vyhod konkurence slouzi k pfehlednéj$imu vyhodnoceni a

srovnani nabidek bonusovych vyhod, které jsou zahrnuty ve vérnostnich programech

konkurenc¢nich obchodnich znadek.

Nejlepsi nabidku vyhod ve vérnostnim programu nabizi obchodni znacka iSTYLE, ktera

nabizi vEtsi ptipsané procento z celkové Castky nakupu u vybranych produkta. Absentuje

zde nabidka benefitniho programu, ktery by nabidl néco navic. Stejny nedostatek ma i

obchodni znacka iISETOS, ktera benefitni program také nenabizi a v nabidce piipsanych

bonusii vérnostniho programu nabizi pouze 1 % piipsané z celkové ¢astky nakupu pfi

nakupu Apple pocitacii. Oproti iStores nabizi 1 1 % pfipsané ¢astky pifi ndkupu sluzeb.

Cil analyzy byl splnén. Komparace konkurencnich nabidek vérnostnich programti pomohla

ke tvorbé vlastnich bonusovych vyhod pro vérnostni program v iStores.
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7 PRIMARNI VYZKUM

Nasledujici kapitola podrobné prozkouma vysledky kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Prvni ¢ast tvoii kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se
zékazniky, a to ve zvolenych ¢tyfech prodejnach iStores. Vysledky vyzkumu jako podklad
pro tvorbu dotaznikového Setieni, které bude mit za ukol nadale vyzkoumat, co bude tvofit

obsah vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores.

7.1 Kovalitativni vyzkum — polostrukturovany rozhovor

Pro vyzkum bylo vyuZzito osobni dotazovani formou c¢aste¢né fizenych rozhovord se
zékazniky. Dotazovani probihalo piimo v prostorach prodejen iStores, anebo u prodejniho

pultu pfi samotném prodeji zbozi. Dotazovani trvalo v rozmezi od 10 do 30 minut.

Vedeni rozhovoru bylo zaloZené na postupu kladeni zakladnich otazek, které byly pfedem

stanovené.

P¥i rozhovorech byly zvoleny nésledujici otazky:
1. Vyuzivate radi vérnostnich programt pii nakupu?
2. Které benefity vyuzivate u konkuren¢nich prodejct nejradéji?
3. Uvitali byste vérnostni program i V nasich prodejnach?

4. Které vyhody byste vyuzili?

7.1.1 Ug&el zvolenych otazek p¥i rozhovorech

Prvni otazka méla za cil vyzkoumat, které vérnostni programy zakaznici vyuzivaji u
konkurenénich zna¢ek. Druha otazka méla za ukol vyzkoumat, ktery typ vyhod zékaznici
preferuji nejvice. Treti otazka byla zaméfena na zjistovani zajmu o zavedeni vérnostniho
programu v prodejnach iStores. Posledni ¢tvrta otazka zjistovala konkrétni vyhody, které by

zékaznici ve vérnostnim programu uvitali.

7.1.2 U&el vyzkumného $etieni

—  Ukelem rozhovort bylo ziskat od zakazniktl odpovédi na vyse uvedené otazky, které

budou slouzit jako zaklad pro tvorbu dotaznikového Setteni.
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Dotazovani byli zékaznici-uzivatelé produkti Apple, ktefi navstivili prodejnu

iStores.

— Dotazovéani probihalo formou ¢&aste¢né fizenych rozhovorii béhem prodeje, ¢i

obsluhovani zakazniku.

— Vyzkum probé¢hl ve ¢tyfech meéstech, Ctyfech prodejnach v rizné dny od 9.00 do
18.00 hodin odpoledne.

— Dotazovani probihalo v obdobi od 4. fijna 2019 do 31. ledna 2020.

— Veskeré vysledky rozhovorti byly zapisovany ruéné do poznamkového deniku

(ptiloha P I: Poznamky k osobnimu dotazovani na prodejnach).

7.1.3 Limity vyzkumného Seti‘eni

Rozhovory ve vsech prodejnach iStores byly limitovany piedev§im ¢asem a celkovym
poctem zakaznikd, ktefi ten den navstivili prodejnu. Vyhodou osobniho dotazovéani bylo
individualni zji§tovani potieb zdkaznika s moznosti ziskané odpovédi dale rozvijet. Dal§im
omezenim byla absence dat o zakaznicich, ktefi nakupuji online. Zde bylo mozné
predpokladat, ze vétSina zakaznikl, ktefi znacku Apple nakupuji, obcas navstévuji i
kamenné prodejny, predevs§im za ucelem doplikovych sluzeb (lepeni ochrannych skel,
preneseni dat ze starého zafizeni do nového zafizeni, pomoc pii nastavovani nového

uzivatele Apple apod.).

7.1.4 Vyzkumné prostredi a jeho charakteristika

Rozhovory probihaly ve ¢tyfech moravskych prodejnach iStores (Olomouc, Opava, Ostrava,
Zlin). Vyzkum se uskutec¢nil béhem komunikace se zadkazniky pii prodeji, nebo pfi
poskytovani sluzeb. Samotné prostiedi prodejen bylo vhodné zvolenym prostiedim pro
uskute€néné rozhovory. Prostorny a prosvétleny koncept designu prodejen napomohl
Kk tomu, aby se zadkaznici béhem rozhovort citili pfijemné. Kromé piijemné zvolené hudby
na pozadi se v prodejnich prostorach nachazeli i dalsi prodejci, ktetfi byli v den vyzkumu

pozitivn¢ naladéni.

Pocet dotazovanych byl 111 zadkazniki (Olomouc—16, Opava-9, Ostrava-22, Zlin—

64). Dotazovani byli muzi i zeny v riznych vékovych kategoriich.
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7.1.5 Souhrn a vyhodnoceni osobniho dotazovani v prodejnéch iStores

V nasledujici kapitole budou podrobné rozepsany vysledky zaznamenanych odpovédi na
otazky zvolené pii rozhovorech se zdkazniky. Béhem vyzkumného Setfeni byly zaroven
zaznamendny i udaje o navStévnosti stalych a noveé prichozich zakaznikd ve

zkoumanych prodejnach iStores.
Olomouc, Galerie Santovka

Dotazovani probihalo v patek, ktery byva oznaCovan za jeden ze siln€jSich dnli na
navstévnost a trzbu. Béhem zkracené smény od 9.00 do 18.00 hodin se podatilo zaznamenat

odpovédi od 16 respondentii.

Ze 16 dotazovanych jich 14 odpovédélo pozitivné a projevilo zéjem o zavedeni vérnostniho
programu v prodejnach iStores. Dva respondenti, kteti byli ve véku 55 a vySe o vérnostni
program zajem neprojevili. Z celkového poctu bylo dvanact respondentt, ktefi pattili mezi

stalé zakazniky. Dva respondenti byli nové ptichozi.
Opava, OC Breda & Weinstein

Dotazovani probihalo v pond¢li v ¢asovém intervalu od 09.00 — 18.00 hodin. Prvni den v
tydnu byva podle prodejci jeden z téch silnéjsich dnti na prodeje. Bohuzel, k osloveni

respondentt V prodejné doslo ten den pouze v deviti piipadech.

Prodejnu navstévuji predevsim stali zakaznici. Ze v§ech pritomnych v ten den, byly ziskany
odpovédi pouze od deviti respondenttl, kteti byli ochotni odpovédét na otazky. Z celkového
poctu bylo devét respondentu, ktefi patfili mezi stalé zakazniky.

Ostrava, Forum Nova Karolina

Dotazovani probihalo v nedéli v ¢asovém intervalu od 09.00 — 18.00 hodin. Nedéle je podle

prodejcii v Ostravé povazovana za jeden ze silnéjSich dnti, co se navstévnosti a prodeji tyka.

Béhem zkracené smény Vv prodejné se podaftilo ziskat celkem dvacet dva respondentt. Z toho
dvacet jedna oslovenych zakaznikl projevilo zajem o zavedeni vérnostniho programu v
prodejnich sitich iStores. Jeden z oslovenych zakaznika zajem neprojevil a povazoval takové

dotazovani za neptijemné.
Zlin, OC Zlaté Jablko

Rozhovory probihaly v intervalu od 4.10.2019 do 31.1.2020. Ve Zlin¢ bylo vice ¢asu

k realizaci vyzkumu, a to z divodu zaméstnani autora ve zlinské prodejné. Vyhodou
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rozhovorti V misté pracoviste bylo predevsim §iroké spektrum zakaznikli a casové moznosti,
které umoznily celych dvanact hodin k ziskavani dat pro vyzkum. Celkovy pocet
respondentti byl za tfi mésice Sedesat Ctyfi. Z toho padesat pét hodnotilo dotazy na zavedeni
veérnostniho programu pozitivn€. V opozitu stalo pouze devét zakaznikl, ktefi o vérnostni
program zajem nejevili. Tticet ¢tyfi dotazovanych patiilo mezi stalé zakazniky, kteti se
opakovan¢ vraci na prodejnu. Tticet dotazovanych navstivili prodejnu iStores uplné poprvé.
Nejvétsi zajem projevili mladsi nakupujici, a to vice v zastoupeni zenského pohlavi. Dalsi

cilovou skupinu tvofili nakupujici stfedniho véku, ktefi vérnostni karty sbiraji.

VYSLEDNE HODNOTY DOTAZOVANI

Prodejna Olomouc Prodejna Opava M Prodejna Ostrava M Prodejna Zlin
wn
un
<t
o
o
o
i
(o]
N 9
[e)] [e)]
POCET ZAKAZNIKUO, POCET ZAKAZNIKU, POCET STALYCH POCET NOVYCH
KTERI PROJEVILI ZAJEM KTERI NEPROJEVILI ZAKAZNIKU ZAKAZNIKU
ZAJEM

Graf 5: Vysledny souhrn hlasovani ve vSech prodejnach (Zdroj: vlastni)

Z celkového poctu dotazovanych zakaznikd (111) jich 89 % hodnotilo pozitivné mozny
navrh na zavedeni vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores. Pfiblizné 11 %
zakaznikl zajem o vérnostni program neprojevilo. Na zaklad¢ ziskanych vyslednych hodnot

je prokazatelné, Ze by se vyplatilo v prodejnich sitich iStores vérnostni program zavést.
7.1.6 Souhrn a vyhodnoceni ziskanych odpovédi na jednotlivé otazky pii
rozhovorech

Otazka cislo 1: Vyuzivate radi vérnostnich programl pii ndkupu? Otazka cislo 2: Které

benefity vyuzivate u konkurenénich prodejct nejrad¢ji?
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Zéakaznici vyuzivaji rddi vérnostni programy vétsinou za ucelem sbirani bodd na vérnostni
karty, které se v ur¢itém nasbiraném mnozstvi daji proménit za slevy na konkrétni produkty.
U konkurenc¢nich prodejcii byly zminény tyto vyhody ve forme sbirani bodii za uskute¢néné

nakupy, které se piipisuji na vérnostni Gty v téchto hodnotach:

za ndkup Macbooku 1-3 % z ceny
— zanédkup iPadu 1-2 % z ceny

— zanédkup iPhonu 1 % z ceny

— zanakup Apple Watch 1 % z ceny
— zanakup piislusenstvi 1-5 %z ceny

— zanakup sluzeb 1-10 % z ceny

Otazka ¢islo 3: Uvitali byste vérnostni program i v naSich prodejnach? Otazka ¢islo 4: Které

vyhody byste vyuzili?

89 % dotazovanych respondentl, ktefi odpovédéli kladné na dotaz v rdmci zavedeni
vérnostniho programu Vv prodejnach iStores, uvedli tyto benefity, které by uvitali

v prodejnich sitich iStores:
— slevy na nakup Apple produktii
— slevy na nakup ptislusenstvi
— slevy zvyhodnéné pro studenty
— slevy pro podnikatele a firmy
— slevy na nakup a vyuziti sluzeb
— mnozstevni slevy pifi ndkupu vice zafizeni najednou
— moznost vérnostniho rastu v ramci dlouhodobé registrace

— vyhodnéj$i program pro stalé zdkazniky

Zaznamenané odpovédi byly zohlednény v kvantitativnim vyzkumu pro tvorbu otdzek

v online dotaznikovém Setieni. Timto byl U¢el kvalitativniho vyzkumného Setieni spinén.
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7.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Pro naplnéni cile vyzkumu byla pouzita vyzkumna metoda dotaznikového Setfeni, které se

uskutec¢nilo formou online dotazniku.

7.2.1 Ukel dotaznikového $etieni

Ucelem dotaznikového $etfeni bylo zjistovani konkrétnich aspekti, které budou tvofit obsah

vérnostniho programu iStores.

Dotaznik byl sestaven na zéklad¢ vysledného Setfeni predvyzkumu, ktery byl zalozeny na
osobnich rozhovorech piimo V prodejnach. Piedvyzkum mél zjistit celkovy zajem o
vérnostni program pro prodejny iStores. Z celkového poétu dotazovanych hodnotilo 89%

kladné navrh na zavedeni vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores.

Dotaznik byl sdilen  prostfednictvim  internetového  portalu, kde  bylo
zacileno pomoci klicovych slov na uzivatele, kteti maji povédomi o Apple produktech a

prodejnach APR na ¢eském trhu.

Shromazd’ovani informaci probihalo od 1.2.2020 do 11.3.2020. Pocet ziskanych odpovédi

byl 253 respondentli. Priimérnéa doba vypliovani Ctyficet sedm sekund.
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1. Navstivili jste nékdy prodejnu iStores? (Povinna otizka)
a) Ano

b) Ne

Navstivili jste nékdy prodejnu iStores?

ANO: 193
76%

M ANO: 193 NE: 60

Graf 6: Navstévnost prodejen iStores (Zdroj: vlastni podle Vyplinto. ©2008-2020)

Prvni otazka byla povinna a méla za tikol zjistit frekvenci navstévnosti prodejen iStores na
tizemi Ceské republiky. Nejéast&ji zvolenou odpovédi byla odpovéd’ ,,Ano.” Z celkového
poctu odpovédi respondentt (253) jich 76 % odpovéde€lo, ze prodejny iStores navstivili.
Zbylych 24 % respondentt nikdy prodejnu nenavstivilo.
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2. Zakoupili jste zde nebo na e-eshopu néjaky produkt, ¢i sluzbu? (Povinna
otazka)

a) Ano

b) Ne

Zakoupili jste zde nebo na e-shopu néjaky
produkt, i sluzbu?

M ANO: 230 NE: 23

Graf 7: Prodejni zkuSenosti s produkty v prodejnach nebo na e-shopu (Zdroj: vlastni podle
Vyplnto. ©2008-2020)

Druha otdzka méla za kol prozkoumat prodejni zkuSenost respondentti, zdali n€kdy vyuzili
nakupu produktd nebo sluzeb v prodejnach nebo prostiednictvim e-shopu wwwe.istores.cz.
Z celkového pocétu dotazovanych respondenta (253) potvrdilo 91 % respondenti
uskute¢nény nakup. Pouze 9 % respondentti odpovédélo bez zkuSenosti s ndkupem a

dotaznikové Setfeni pro né u otazky cislo dva koncilo.
V porovnani vysledk prvni a druhé otazky je prokazatelné, ze ptiblizné 62 % zakaznikl

z Sedesati respondentt, kteti odpoveédéli u prvni otdzky, Ze prodejnu nenavstivili, zakoupili

produkt nebo sluzbu prostiednictvim e-shopu.


http://www.istores.cz/
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3. Co konkrétniho jste zde nakoupili?
a) Apple zafizeni
b) Apple ptislusenstvi

c) Sluzby

Co konkrétniho jste zde nakoupili?

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00%

Sluzby: 46  m Pfislusenstvi: 109 M Apple zafizeni: 166

Graf 8: Nejcast&ji nakupovany sortiment v prodejnach nebo na e-shopu iStores (Zdroj:
vlastni podle Vyplnto. ©2008-2020)

U tieti otazky se pocet odpovédi navysil o 21 % oproti celkovému poctu respondenti (253),

ktefi odpovidali v piedeslych dvou otazek.

Treti otazka zjistovala nejcastéji nakupovany sortiment v prodejnach nebo na e-shopu
iStores. Z celkového poctu nasbiranych odpovédi (321) tvofilo piiblizné 66 % odpoveédi pro
nakup Apple zafizeni, kam spadaji mobilni telefony, pocitace, tablety a chytré hodinky.
Ptiblizné 34 % respondentll odpovédélo, Ze nakoupilo prislusenstvi, kam patii vse, co slouzi
k fungovani a rozsifeni funk¢nosti hlavnich Apple zatizeni. Pouze 14 % respondentt vyuzilo
nakup na sluzby, kde jsou zahrnuty vykony jako je lepeni ochrannych skel na mobilni
telefony, reinstalace software na zafizenich, ¢iSténi reproduktorii na zafizenich a dalsi
sluzby, které jsou vykondvany prodejci pfimo v prodejnach. Nejvétsi zajem je podle
vysledného hlasovani o samotné Apple produkty. Dalo by se pokracovat v Setieni, kolik

respondentl pti nakupu Apple zafizeni nakoupilo zaroven i ptisluSenstvi, ¢i sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 53

4. Vyuzili byste néjakych vyhod vérnostniho programu p#i dalSim nakupu?
a) Ano

b) Ne

Vyuzili byste néjakych vyhod vérnostniho
programu pfri dalsim nakupu?

M ANO: 215 NE: 14

Graf 9: Zajem o vyuziti vérnostniho programu v prodejnach iStores (Zdroj: vlastni podle
Vyplinto. ©2008-2020)

Ctvrta otazka méla za ukol zjistit, zdali by byl zdjem o vyuZivani vyhod vérnostniho
programu pfi dalSich ndkupech. Z celkového poctu respondenti (229) jich piiblizné 94 %

hlasovalo pozitivné. Pouze 6 % respondentii o vérnostni program neprojevilo zajem.

5. Jakym vyhodam byste dali piednost?
a) slevy na dalsi nakupy Apple produktt
b) slevy na pfislusenstvi

c) sluzby zdarma (lepeni ochrannych skel, ¢isténi reproduktori, reinstalace software

apod.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 54

Jakym vyhodam byste dali prednost?

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Sluzby zdarma (lepeni ochrannych skel, ¢isténi reproduktor(, reinstalace software apod.) : 43
M Slevy na pfislusenstvi: 146

B Slevy na dalsi nakupy Apple produkt(: 201

Graf 10: Graf 7: Preference vyhod v navrhovaném vérnostnim programu (Zdroj: vlastni
podle Vypinto. ©2008-2020)

Celkovy pocet ziskanych odpovédi u paté otazky byl 390. Otazka byla zaméfena na
zjistovani vyhod, které by tvorily obsah vérnostniho programu pfi jeho plnéni. Pfiblizné 52
% ziskanych odpovédi byly pro slevy na Apple produkty. Na druhém misté respondenti
odhlasovali 37 % pro ptislusenstvi a pouze 11 % odhlasovalo pro sluzby zdarma. Na zaklade
analyzy odpovédi bude vytvofen benefit v ramci vérnostniho programu, ktery umozni

zakaznikiim nabyt bonusu sluzby zdarma na vérnostni kartu.

Slevy na produkty a pfisluSenstvi se budou odvijet na zdkladé¢ provedené analyzy

konkurenc¢nich vérnostnich programdi.

6. Bonusovy program ,,Pozvéte své piatele*

Za kazdého doporuceného nového zakaznika, bude pfipsan bonus sluzby zdarma na

vérnostni kartu.
a) Ano

b) Ne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 55

Bonusovy program "Pozvéte své pratele"

M ANO: 198 NE: 30

Graf 11: Zjistovani vyuziti bonusového programu vyuziti sluzeb (Zdroj: vlastni podle
Vyplnto. ©2008-2020)

Z celkového poctu ziskanych odpovédi (228) odhlasovalo ptiblizné 87 % respondentii pro
vyuziti bonusového programu, ktefi by takového benefitu vyuzivali. Pouze 13 %

z celkového poctu respondentti uvedlo, ze by takovych vyhod nevyuzivalo.

7. Jakou formu vérnostniho programu uprednostiiujete?
a) tisténa karta vérnostniho programu
b) elektronicka karta vérnostniho programu

c) tisténou i elektronickou
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Jakou formu vérnostniho programu
uprednostinujete?

W Tisténou i elektronickou: 101 m Elektronicka karta vérnostniho programu: 97

Tisténd karta vérnostniho programu: 24

Graf 12: Varianta karty vérnostniho programu (Zdroj: vlastni podle Vyplnto. ©2008-2020)

Z celkového poctu hlasovani (222) odhlasovala ptevazna polovina 45 % respondentii pro
variantu ti§té€nou i elektronickou. Vysledek hlasovani bude zohlednén pti navrhu na vyrobu
a zpracovani vérnostni karty pro zakazniky. Ptiblizné 44 % respondentii hlasovalo pro
variantu elektronické vérnostni karty a pouze 11 % respondentti hlasovalo pro variantu

tisténé vérnostni karty.
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8. Kolik je Vam let? (Oteviena otazka)

Kolik je Vam let?

m Ostatni odpovédi: 127 m 32 let: 13 m 34 |et: 13 W29 let: 11
m33let: 11 W 18-29 let: 10 36 let: 9 30let: 9
22 let: 8 26 let: 8 23 let: 8

Graf 13: Vékové kategorie nakupujicich (Zdroj: vlastni podle Vyplnto. ©2008-2020)

vwvr

vwvr

stanovena na patnact let a nejvyssi vékova hranice na sedmdesat dva let.

9. Jaky je Vas status?

Zvolte alespon jednu moznost, maximaln¢ 3 moznosti. Pokud si nevyberete zddnou z

nabizenych odpovédi, otazku pieskocte.
a) Student
b) OSVC
C) Zaméstnanec
d) Nezaméstnany
e) Mateiska dovolena

f) Seniofi (nad 65 let)
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Jaky je Vas status?

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%
Nezaméstnany: 5 Seniofi (nad 65 let): 9 m Matefska dovolena: 10
B Student: 28 m0sVC: 62 B Zaméstnanec: 140

Graf 14: Socialni status respondentt (Zdroj: vlastni podle Vyplnto. ©2008-2020)

Z celkového poctu odpoveédi (254) tvotilo 51 % respondentt se statusem zaméstnance a hned
za nimi byli s 24 % samostatn¢ vydeleéné ¢inni. Ptiblizné€ 11 % tvofila skupina respondenti
se studentskym statusem. Dal$imi zGc¢astnénymi byly matky na matetské dovolené, které
tvoftily pfiblizn€¢ 4 % z celkového poctu respondenti. Na podobné hodnoté byli seniofi a 0
dvé procenta mén¢, na poslednim misté, byli nezaméstnani. Ziskané vysledky budou

zohlednény pro tvorbu a vyuziti slev na vérnostnim programu.

10. VaSe pripominky a navrhy (Otevi‘ena otazka)

Posledni otazku v online dotazniku tvofila otazka oteviena, ktera zaroven slouzila jako
prostor pro vlastni ndzory a napady ke tvorb€ obsahu vérnostniho programu iStores. Ziskané
odpovédi budou zohlednény pii tvorb€ vérnostniho programu. Ze vSech navrhi byly vybrany

ty, které se opakovaly nejcastéji:
— ti8té€nd vernostni karta, kterd by se dala nahrat do Apple Wallet
— registrace a vytvoreni zakaznického ucétu

— sbirani bodl na kartu, za které by bylo mozné uplatnit slevy
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— rozdéleni vérnostniho programu pro bézné zakazniky a firemni.

— extra slevy pro studenty

— bonus navic pfi vét§im ndkupu béhem jednoho roku ve vérnostnim programu
— lepsi a vyhodnéjsi program pro stalé zakazniky

— evidence uctenek v zdkaznickém uctu z divodu Setfeni Zivotniho prostfedi pfi

tisknuti prodejnich doklada

7.2.2 Shrnuti a vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni

Na zacatku dotaznikového Setfeni bylo zamétfeno 253 respondenti, ktefi méli moZnost
hlasovat o vyhodach, které budou zohlednény pfi tvorbé vérnostniho programu v prodejnich
sitich iStores — Apple Premium Reseller. Ve vSech piipadech z celkového poctu
dotazovanych jich ptiblizné 94 % projevilo zajem o zavedeni vérnostniho programu. Tim je
vyzkumné Setfeni povazovano za uspésné a bude slouzit jako podklad pro tvorbu vyhod a

benefitl, které budou obsazeny v samotném vérnostnim programu.
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8 SWOTANALYZA

Cilem SWOT analyzy spole¢nosti bude vyhodnoceni vnitiniho a vnéj§iho marketingového
prostfedi a zjiSténi, které faktory ovliviiuji UspéSnost firmy na trhu. Analyza poslouzi ke
zjistovani zplsobu dalSiho rozvoje firemni strategie a odhaleni slabych a silnych stranek,
které mohou firmu ovlivnit. Cilem analyzy bude i samotny navrh na minimalizaci slabych

stranek firmy.

Analytické postupy budou uplatnény v prodejnach iStores, které jsou v Ceské republice
provozovany partnerem spole¢nosti Apple, nikoliv piimo spole¢nosti Apple se sidlem

v Kalifornii.

SWOT analyza bude podlozena udaji, které jsou volné dostupné z vetejné¢ dostupnych
informaci. DalSimi dalezitymi aspekty pro analyzu jsou pfedevsim povédomi a znalosti o

znacce Apple v Ceské republice.

SWOT analyza byla sestavena na zakladé analyzy konkurencnich obchodnich znaéek na
trhu, srovnani konkurencnich nabidek sluzeb, bonusovych vyhod a také s ohledem na

faktory makroprostiedi. Vysledky byly shrnuty do nasledujici tabulky.

8.1 Silneé stranky

Silné stranky spole¢nosti tvofi pozitivni atributy organizace vnitiniho ptivodu.

8.1.1 Umisténi prodejen iStores

Pii planovani otevieni novych prodejen iStores na uzemi Ceské republiky se musi dodrzet
podminky stanovené piimo spolecnosti Apple, kterd si narokuje na provoz Apple
Premium Reseller obchodnich znacek to nejlepsi umisténi v nakupnich centrech. Prodejny
jsou umistény vzdy na prvnim podlazi ndkupniho centra tak, aby byly co nejlépe ptistupné

a viditelné vSem zakaznikam.

8.1.2 Stabilita odbératelu

Nejen sila znacky Apple je to, co tvoii stdlou zdkaznickou zakladnu, ale také sila prodejnich
dovednosti vSech zaméstnanct a celkového zakaznického pristupu. Zékaznici se opétovné
vraci na prodejny zdidvodu spokojenosti pii nakupu ataké kvili kvalitnim sluzbam,

které iStores poskytuje.
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8.1.3 B2B, SMB, firmy a skoly

Prodejni sit¢ Apple Premium Reseller upravuji ceny pro koncové zakazniky, jako jsou
firmy, Skoly, studenti i bézni zakaznici. B2B (Business to Business) a SMB (Small and

Medium Business) oddéleni jsou povazovany za jedny z nejsilnéjSich odd¢leni ve firmé.
— Pro B2B odd¢leni jsou ve firm¢ zaméstnani Ctyti specialisté.

— Pro stfedni a malé podniky jsou ve firm¢ dva specialisté, ktefi zastupuji SMB

oddéleni.

Zvyhodnéné ceny jsou stanoveny také pro ucitele i studenty. Firma nabizi slevy pii nakupu,
a to na zakladé piedlozeni ISIC / ITIC Karty s platnou validaéni znamkou, nebo potvrzeni o

studiu ¢i zaméstnani.
8.1.4 Vysoka kvalita sluzeb

U Apple produktli zédkaznici ocekavaji 1 stejné tak kvalitni sluzby, jako jsou samotné
produkty. V ramci nabizenych sluzeb pro zékazniky jsou prodejci $koleni na profesionalni
urovni, aby zvladli poskytnout kazdému zakaznikovi sluzby, které budou mit urc¢itou tiroven.
Do takovych sluzeb spada v§e od samotného prodeje, pres ivodni nastaveni nového zatizeni
a individualniho skoleni za ucelem vzdélavat zakazniky pro lepsi informovanost, jak spravné

zachazet s konkrétnimi produkty.

8.1.5 Kvalifikovany personal

Odborna znalost produkti a sluzeb zaméstnancu je v autorizovanych prodejnach duilezitou
prioritou. Zaméstnanci prochazi prubéznym Skolenim, které je plnohodnotné, jako

Skoleni pro zaméstnance v oficidlnich Apple Stores.

Autorizované prodejny vyuzivaji online Skolici systém, aplikaci v mobilu, ktera spada taktéz
pfimo pod Apple. Tento alternativni $kolici systém je zaloZeny na formé sebevzdélavani,
kde zaméstnanci mohou ziskévat osobni bodovani, ptipadné¢ se umistit na zebticku aktivnich
uzivatelll vzdélavaci aplikace z celého svéta. Plati zde silnd motivace k tomu, aby kazdy
prodejce mél dobrou procentudlni uspésnost ve vzdélavacim programu. Aplikace se nazyva

SEED.
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8.1.6 Vyznamné postaveni na trhu v Ceské republice

iStores prodejny jsou umistény na trhu jako Apple Premium Reseller. Na téitiroviiovém
Zebticku prémiovosti je tento nejvys. Prodejni sité poskytuji prémiovou kvalitu a sluzby

stalym 1 novym zakazniktm.

8.2 Slabé stranky

Slabé stranky tvofi negativni atributy organizace vnitifniho ptivodu.

8.2.1 Sprava internetovych stranek iStores

V tomto ptipadé se jedna o Spatné vedenou komunikaci se stalymi i novymi zékazniky, a
to skrze oficialni internetové stranky. Webové stranky obchodni znacky iStores obsahuji
nepiehledné zpracovani designu stranek a v uréitych rubrikach se nachazii neaktudlni

informace se Spatnou gramatickou upravou textu.

8.2.2 Absence benefitnich programi pro zakazniky

iStores prodejny prozatim nemaji moznost nabidnout stalym i novym zédkaznikim néco
navic. Jedna se napiiklad o vyhodné vérnostni programy, na kterych by bylo mozné sbirat
body za nakup a uplatiiovat tak slevy na dal$i nakupy. V piipadé zavedeni veérnostniho
programu by bylo vhodné se zaméfit na posileni stalych odbérateld a jeho zdvojnasobeni

skrze bonusoveé programy, které by pro firmu nebyly moc nakladné.

8.2.3 Nedostupnost nékterych produkti Apple

Pokud se objevi zakaznik, ktery m& zajem o0 nékteré produkty piimo z oficialnich
stranek www.apple.com, miiZe nastat situace, kdy takové produkty nemusi byt dostupné pro
obchodni zna¢ku iStores. Spole¢nost Apple si nékteré produkty a pFislusenstvi nechava pro
sebe a svij trh v zahrani¢i. V takovych pfipadech jsou zakaznici odkézani na oficialni

stranky Apple spolecnosti a firma tak prichazi o moznost podpory prodeje vlastniho trhu.

8.2.4 Stary koncept prodejny iStores

Vzhledem ktomu, Ze zlinskd prodejna jako jedna zposlednich prodejen iStores jeste
neprosla rekonstrukei, neni schopna poskytnout takovou miru sluzeb a produkti, jako ty
nové prodejny. Vnovém konceptu se nachazi jiz vlastni servisni stfedisko, které

poskytuje rychlejsi feSeni vzniklych problému se =zafizenimi ¢&i pfislusenstvim. Dalsi


http://www.apple.com/
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vyhodou novych prodejen jsou i stoly s posezenim pro zékazniky, které zvysSuji komfort

prodejen.

8.3 Prilezitosti

Ptilezitosti tvoti pozitivni atributy prostedi vnéjsiho pivodu.

8.3.1 Nové technologie

Apple se snazi udrzet moderni technologie tak, aby byl vzdy inovativni v tom, co vyrabi.
Byt vpoptedi a zabrat tak nejvétsi podil na trhu kvality technologii je jeho cilem ke

zdokonalovani produkta.

Naptiklad inovace v nabijeni formou bezdratového nabijeni. Bezdratové adaptéry jsou
idedlni variantou pro zdkazniky, ktefi rddi minimalizuji mnozstvi kabeli nutnych
k fungovani. Dalsi piilezitosti Apple vyuzil, kdyz zavedl nové USB-C porty ve vSech
novych modelech pocitacti a za posledni zminku stoji ur€it€¢ i moznost platit pies

Apple Pay.

8.3.2 Nové prostory

Nejen vystavba nového nakupniho centra je vzdy skv€lou piilezitosti ktomu,
aby si prodejny zabraly nejlep$i misto z celého nakupniho centra, ale také i samotné relokace
prodejen na nové lukrativnéj$i misto v obchodnim centru. Apple dokonce urcuje piisné
podminky k tomu, kde musi prodejny stat, aby byly co nejvice na o¢ich vSem. Tyto nové
vzniklé prostory musi vzdy spliiovat nejnovéjsi podminky v ramci projektu (uspotfadani

designu celé prodejny).

8.3.3 Slaba prodejni strategie konkurence

Spatné vedeni prodeje a marketingové komunikace konkuren¢nich znaéek s podobnym
prodejnim zbozim se da vyuzit k tomu, aby se iStores zaméfil na takto oslabené prodejny a
chopil se vedeni na trhu. Vzhledem ktomu, Ze je Apple velkd spole¢nost, mohou
si dovolit maloobchodni partnefi v Ceské republice nesetiit na reklamnich materialech, &i

komunikaci s vetejnosti.

8.3.4 Rostouci zajem o ekologii

Apple svymi produkty podporuje velkou mérou ekologické zasady. Vyrabi

produkty s ekologickym zamérem o recyklaci materialit a jejich opétovného uplatnéni.
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Napriklad pti vyrobé zatizeni se v pajenych spojich vyuziva sto procent recyklovatelného
cinu. Podatilo se také zajistit dodavatelé, ktefi se zavazali pti vyrob¢ pro Apple vyuzivat sto
procent obnovitelné energie. Ekologické podpory se dostalo i u zpracovani obali, které
obsahuji vétsi podil recyklovanych surovin za ucelem snizeni méné obalovych materialti a
plasti. Stale vice zdkaznikl si zacind uvédomovat, jak je ekologické mysleni dulezité pro
udrzovani poradku na planeté a diky tomu roste i zajem o Apple produkty u zakazniku, ktefi

nakupuji s ekologickym zdmérem.

8.4 Hrozby

Hrozby tvofi negativni atributy prostedi vnéjsiho ptivodu.

8.4.1 Odpirci znacky Apple

Do této kategorie spadaji piedevsim odpirci, kteti Apple produkty nevyhledavaji a nemaji
potiebu se zapojovat do Apple ekosystému. Jedna se seniory, ktefi jsou zvykli na stars$i typy

elektronickych zafizeni a svymi nazory a postoji mohou ovliviiovat i dalsi jedince.

8.4.2 Silna rostouci konkurence

Nejen na Ceském trhu se pohybuje mnoho silnych konkurence schopnych prodejen, které
nabizeji stejné produkty. V ramci nabidky produktd, ktera se od prodejen iStores 0 mnoho
neli$i je pro firmu hrozbou lepsi cenova nabidka, ¢i individualni akce pro jejich zakazniky.
Lepsi cenova nabidka mtize zpusobit oslabeni prodeje ve vsech prodejnach iStores. Proto je
pro spole¢nost velmi dilezité délat pravidelnou analyzu konkurence na trhu s elektronikou
znacky Apple. Tim, Ze se jedna o tak zndmou znacku je vhodné, aby si firmy umély udrzet

stavajici zakazniky, ale aby umély prilakat i nové.

8.4.3 Konkurené¢ni vérnostni programy

Konkuren¢ni obchodni znacky se stejnymi produkty nabizi moZnost registrace do
vérnostniho programu, ktery pomaha udrzovat a prohlubovat vztah mezi znackou a
zédkaznikem. Pokud se bude zékaznik rozhodovat na zakladé preferenci zvyhodnénych

bonust vice prodejen, da se predpokladat rozhodnuti pro benefitni programy a slevy.
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8.4.4 Finan¢ni negramotnost zakazniki

Platebni neschopnosti jsou ¢astym jevem pievazné u mladych lidi. Zacileni na vhodnou
skupinu zakaznik nemusi mit takovy ucinek, pokud nebudou mit zkaznici uréitou finan¢ni

gramotnost.

Ur¢ité procento zdkaznikl pravidelné nakupuje produkty na splatky. Tim hrozni firmé i jisté

vvvvvv

vvvvvv

8.4.5 Inflace

V piipadé€ znehodnocovani cen produktli mize byt ovlivnéno i ndkupni chovani zakaznikd,
kteti do Apple produktd pravidelné investuji své penize. Aktualné se k datu 13.5.2020
nachazi mira inflace na poklesu o 0,2 %. Meziro¢ni zpomaleni bylo aZ na 3,2 %. Dtsledkem

toho byl i meziro¢ni vzrist spotiebitelskych cen (Kurzy. ©2000-2020).
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Tabulka 4: SWOT analyza iStores

S — strengths — silné stranky W — weaknesses — slabé stranky
e umisténi prodejen iStores e sprava internetovych stranek iStores
e stabilita odbératelt e absence benefitnich programi pro

e B2B, SMB, firmy a $koly zékazniky

e kvalifikovany persondl e nedostupnost nékterych produkti
Apple
e vysoka kvalita sluzeb
e stary koncept prodejny iStores
e vyznamné postaveni na trhu

v Ceské republice

O — opportunities — prilezitosti T — threats — ohroZeni

e nove technologie e odpirci a také pro marketingové

) ¢leni spolecnosti, ktera mit

e nové prostory oddé¢leni spole¢nosti, kterd bude

na starost navrh na vérnostni

¢ slaba prodejni strategie konkurence y
prode] g program znacky Apple

e rostouci zajem o ekologii - .
e silné rostouci konkurence
e konkurenéni vé€rnostni programy

e finan¢ni negramotnost zdkaznikl

e inflace

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.5 Shrnuti SWOT analyzy

Z vysledki SWOT analyzy vyplynulo, ze obchodni znacka iStores vynika piedevsim
v samotném postaveni na trhu, a to v ramci rozd€leni Apple Premium prodejnich siti.
Premium prodejny zahrnuji predev§im kvalifikované zaméstnance, vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb pro zédkazniky a také sem spadd i zaméfeni se na B2B, SMB, firmy a
Skoly. Slabé stranky firmy vézi v zakladech marketingové komunikace, sprave
internetovych stranek, a piedevsim v absenci vérnostniho programu pro zakazniky, ktery by
firm¢& pomohl vytvofit pevnou zakaznickou zakladnu a udrzZet si tak stalé odbératelé. Slabym
¢lankem firmy je zlinskd prodejna iStores, a to z divodu starého konceptu modelu prodejny.
Zde by bylo vhodné zvazit relokaci a rekonstrukci spojenou s modernizaci, aby spliovala

nejnovejsi vybaveni prodejen.

Nove prostory jsou skvélou ptilezitosti K otevieni nové a moderni prodejny iStores. Firma
by se m¢la zaméfit na ziskani takového prostoru, aby minimalizovala slabé stranky. Jako
dalsi prilezitost by se dala vyuzit i slaba prodejni strategie a marketingova komunikace
konkurenénich znacek. Pokud by se firma zaméfila na takto oslabené znacky s podobnym
portfoliem produktii, mohou nabidnout vice za Gcelem ziskani novych zédkaznikl a udrzeni
si jich. Bylo by vhodné se zamétit také na zakazniky, ktefi jsou zainteresovani do
ekologického mysleni. Firmé se takto otvird novy okruh uzivateli — zadkaznikl, kteti by
mohli projevit zdjem o nakup Apple produkti. Diky spole¢nosti Apple a jejiho zaméteni se
na zivotni prostfedi by se daly takové informace vyzdvihnout tieba v marketingové
komunikaci se zdkazniky (venkovni reklama, printova reklama apod.). Zaméfeni se na

marketingovou komunikaci by pomohlo posilit i ekonomiku spole¢nosti.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze iStores nevyuziva vhodné prostifedky podpory prodeje. Zde
by bylo vhodné tyto nedostatky odstranit nebo alesponn minimalizovat. Bylo by dobré, aby

firma zvazila zavedeni vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores.

Cile SWOT analyzy byly splnény.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nésledujici kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky stanovené v metodické Casti

prace.

9.1 VOI1: Jaké vyhody vérnostniho programu vyuZivaji zdkaznici u
konkurenénich prodejen?

Je vSeobecné znamé, ze zajem o vyuzivani vérnostnich programi zakazniky je velky. Ze
ziskanych odpovédi rozhovorti vyplyvd, ze u konkuren¢nich prodejen jsou nejvice
vyuzivany vyhody ve formé¢ sbirani bodi za uskutecnéné nékupy, které se pfipisuji na

vérnostni ucty v téchto hodnotach:

za nakup Macbooku 1-3 % z ceny
— zanékup iPadu 1-2 % z ceny

— zanékup iPhonu 1 % z ceny

— za nékup Apple Watch 1 % z ceny

— zanakup pfislusenstvi 1-5 %z ceny

za nakup sluzeb 1-10 % z ceny

Bylo by vhodné zohlednit uvedenou nabidku konkuren¢nich vyhod pii tvorbé obsahu
vérnostniho programu iStores, piipadné nabidku vyhod obohatit o benefity, kterymi

konkurence absentuje.
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9.2 VO2: Co by mél vérnostni program iStores obsahovat?

Ze ziskanych vysledka dotaznikového Setfeni se da stanovit obsah vyhod a benefita, které

budou tvofit vérnostni program iStores.
Do téchto vyhod budou pattit nasledujici vybrané odpovédi:

— Registrace a vytvoreni zdkaznického uctu, registrace do vérnostniho programu.

— Ziskavani bodl za nédkupy, které se budou dat vyuzit pii dalsim nakupu jako sleva na
konkrétni produkty ¢i sluzby (Apple pocitace 2 %, Apple iPad 1 %, Apple iPhone 1
%, Apple Watch 1 %, Apple pfisluSenstvi 5 %, ptisluSenstvi jinych znacek nez Apple
5 %).

— Vygenerovani elektronické vérnostni karty pro moznost nahrdni do mobilniho
zafizeni, moZznost ti§téné vérnostni karty.

— MozZnost obdrzet benefity ziskané plnénim, které bude stanoveno pozdéji
V podminkach vérnostniho programu.

— Vedeni elektronickych uctenek na zakaznickém uctu, ktery bude propojeny
s vérnostni kartou kazdého zakaznika, historie nakupi.

— Piehled aktualniho bodového konta na vérnostni karte.

— Ptehled benefiti na vérnostni karte.

— Vyhodnéjsi programy pro stalé zakazniky.
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10 NAVRH NA IMPLEMENTACI VERNOSTNiHO PROGRAMU

Navrh na zavedeni vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores vychazi z vyzkumného
Setfeni, které predchazelo samotné zpracovani dotaznikového Setfeni, které mélo za ukol

vyzkoumat zdjem zékaznikl o konkrétni benefity.

Stante se ¢leny nového
vérnostniho programu.

Registraci do vérnostniho programu mtizete zrealizovat pfimo
u Vasich prodejci anebo pomoci online formulare na nasich
internetovych strankach, kde se dozvite i podminky spravného
vyuzivani vérnostniho programu.

| Méjte vyhody

el vzdy po ruce
iStores .S

ZAKAZNIK
JAN NOVAK

Ziskané sluzby zdarma: 2

| Praha Flora | Praha Harfa | Hradec Kralové |

Illlll”llllll”ll . | Opava| Ostrava | Olomouc | Zlin |
3829 20347 98497494 1

e www.istores.cz/vernostni-program

4

IStores .8,

Reseller

Obrazek 7: Navrh na informacni letak k planovanému spusténi vérnostniho programu
iStores (Zdroj: vlastni)
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10.1 Navrh na vérnostni program

Navrh na vérnostni program se bude opirat o vysledky dvou vyzkumnych Setieni, které

stanovily podminky k tvorbé vérnostniho programu.
Diivody vzniku vérnostniho programu

Vzhledem k sile samotné znacky Apple a konkuren¢nich prodejen na stejné prémiové trovni
by bylo vhodné zvolit zavedeni vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores za uéelem

udrzeni stavajicich zdkaznikt a pfildkani novych potencidlnich zdkaznikd.
— Konkurence na trhu
— Udrzeni stalych zékaznikt

— Zisk&vani novych zakaznika

Zacileni vérnostnim programem

Vérnostni program bude navrzeny tak, aby ho zvladali vyuzivat vS§echny vékové kategorie,
které byly zohlednény ve vysledcich online dotazniku. Vérnostni program bude nabizet

takové mnozstvi slev a benefitd, aby jej mohli vyuZzivat vSichni stali i novi zakaznici iStores.

10.2 Registrace do vérnostniho programu

Registrace se da uskutecnit nejen na kazdé z prodejen iStores, ale také formou online
registrace prostfednictvim formulafe na strankach www.istores.cz. V pripad¢, ze nebude

registrace do vérnostniho programu pii ndkupu nabidnuta, da se o registraci pozadat.


http://www.istores.cz/
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PihlaSeni Registrace Nové heslo

: %
IStores & |

OBCHOD PRODEJNY O NAS AKCE KONTAKT PRO FIRMY SLUZBY PRIHLASENI

= J 0 0O L O 6 O o~ @

Studenti Mac iPhone iPad iPod+TV Watch Beats Audio Gadgets Doprodej

Uvod / Vérnostni program pro nase stalé zakazniky

Vernostni program pro
nase stalé zakazniky

DrZitelé Karty iStores a osoby, jimZ drZitel umozni sdilenti, shiraji
body pi osobnich ndkupech v prodejnach, v e-shopu a na zdkladé
uhrazeni faktury, a to v obchodech na tizemi Ceskeé republiky.

Vérnostni body se nacitaji ve chvili, kdy se nakupuje zboZi, na které
zakaznik neuplatiiuje slevu, body nebo jiné zvyhodnéni. Vérmostni
body se vypocitaji dle skupiny produktii nasledné:

Bodovy systém:

ze zaplacené Castky, piicemZ hodnota téchto procent je prevedena do bodové hodnoty v poméru 1:1 a takto vypotitana
bodova hodnota je piictena na kartu. 1 bod = 1 K¢ véetné DPH. Hodnotu bodii nelze vyplécet penéing, lze je pouzit pouze
jako slevu vySe popsanou (dle je Body).

Apple pocitace 2 %, Apple iPad 1 %, Apple iPhone 1 %, Apple Watch 1 %, Apple pfislusenstvi 5 %,
prislusenstvi jinych znacek nez Apple 5 %

Obréazek 8: Navrh na vérnostni program na strankach iStores (Zdroj: vlastni)

Online registrace
Po Gspésné registraci do vérnostniho programu bude odeslan e-mail s potvrzenim registrace.

V ramci potvrzeni registrace bude vygenerovana elektronicka vérnostni karta, ktera se da

vlozit 1 do aplikace Wallet ptimo v iPhone zafizeni.

Od prvniho nakupu v ramci vérnostniho programu budou chodit kazdé tii mésice oznameni
ohledné¢ aktualniho stavu bodl na vérnostnim uctu. Spolu s prehledem bodového konta bude

také odeslan 1 ptehled o historii ndkupt evidovanych k vérnostnimu uctu.

V piipadé bliziciho se vyprSeni nasbiranych boda bude odeslano s ptedstihem upozornéni k

vyuziti nasbiranych bod.
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ul Vodafone CZ o

123
i o
Reseller
Vérnostni karta
Dékujeme za Vasi registraci do vérnostniho programu
iStores.

Zasilame Vam elektronickou verzi Vasi zakaznické karty,
kterou si mUzete vlozit ptimo do aplikace Wallet ve
Vasem iPhonu.

Kartu staci predlozit pti ndkupu a body za nakup Vam
budou nacteny. Pokud nevlastnite iOS zafizeni, stav
nasbiranych bod( Vam bude sdéleny v jakékoli
prodejné iStores.

000

=
= o -

Obrazek 9: Navrh na e-mail pro pfidani elektronické vérnostni karty do aplikace Wallet
(Zdroj: vlastni)

10.3 Kontrola bodového stavu na vérnostni karté

V aplikaci Wallet se u nahrané vérnostni karty bude zobrazovat i aktualni bodovy stav. V
ptipad¢ vypadku aplikace Wallet se d4 bodovy stav ovétit pfimo 1 V prodejnach u prodejcii

anebo na strankach www.istores.cz po piihlaseni do zakaznického profilu.

10.4 Uplatnéni bodi ke slevam

Pti ndkupu Vv prodejné staci predlozit vérnostni kartu, aby z ni mohli prodejci odecist body

k vyuziti slev.


http://www.istores.cz/
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10.5 Sbirani bodu na vérnostni kartu

Body se nenaditaji pouze pii nakupu zlevnéného nebo akéniho zbozi. Pokud se body
nenactou v jiném piipad¢, sta¢i informovat o vzniklém problému prodejce v prodejnéch,
nebo kontaktovat spravce vérnostniho programu, a to na e-mailové adrese:

vernostniprogram@istores.cz.

10.6 Platnost bodu

Od data prvniho nakupu budou body platit po dobu jednoho roku. V ptipad¢ blizici se
expirace bodového konta bude odeslano upozornéni prostfednictvim e-mailu. Dalsi

upozornéni bude odeslano do zprav na zakaznicky tcet.


mailto:vernostniprogram@istores.cz

UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 75

11 VERNOSTNI KARTY

11.1 TiSténa verze vérnostnich karet

Vzhledem Kk procentualni ptevaze vysledkti v dotaznikovém Setfeni bylo nutné brat na
védomi 1 tiSt€énou variantu vérnostnich karet, a to pro ptipad registrace ¢lenti do vérnostniho
programu, ktefi nemaji prostfedky k tomu, aby si nahrali elektronickou vérnostni kartu do
zafizeni, které to umi zprostiedkovat. Pro tyto pfipady by bylo vhodné, aby méla firma

nachystané i tiSténé verze veérnostnich karet.

’

IStores . %

Reseller

www.istores.cz

IStores | .%.

Reseller

www.istores.cz

Obrézek 10: Navrh na zpracovani vérnostnich karet v ti§téné podobé& (Zdroj: vlastni)
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Po registraci do vérnostniho programu a bez moznosti vyuzivat elektronickou vérnostni
kartu, budou mit zdkaznici moznost pozadat si o tiSt€énou variantu vérnostni karty, ktera bude

propojena s jejich zadkaznickym profilem na www.istores.cz.

Tisténou zakaznickou kartu vydéavaji prodejci v prodejnach iStores, pii registraci do
vérnostniho programu.

11.2 Elektronicka verze vérnostnich karet

Vzhledem Kk vyslednému hlasovani v dotaznikovém Setieni o varianté tisténych a
elektronickych vérnostnich karet byl zohlednén vysledek také pro variantu elektronickych

veérnostnich karet.

Wallet

’ POCET BODU

IStores  .&.

Reseller Clenem od 1.1.2020

ZAKAZNIK

JAN NOVAK

Ziskané sluzhy zdarma: 2

NI

29983 829 2034798497494

Obrazek 11: Navrh vérnostni elektronické karty v aplikaci Apple Wallet (Zdroj: vlastni)
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11.3 Ziskavani novych zakazniki

Pro firmu je podstatné ziskdvani novych zdkaznikl. Proto byl navrzen systém podpory
osloveni vétsiho okruhu potencialnich zakazniki v ramci uvedeného benefitu ziskaného

k vérnostnimu programu kazdého zakaznika.

11.3.1 Benefitni program ,,Pozvi své pratelé*

Benefitni program bude zalozeny na principu osloveni novych zakaznikl, které budou
podnécovat stavajici zdkaznici vedeni jako €lenové vérnostniho programu iStores. Stali
zékaznici budou mit jedine¢nou moznost pfizvat do vérnostniho programu své pratele ¢i
osoby jim blizké, a to za uCelem ziskani benefitu sluzby zdarma, ktery nabyde na platnosti

po splnéni nasledujicich podminek:
— Byt ¢lenem vérnostniho programu iStores.

— Uskutecnit béhem prvnich dvanécti mésicti od registrace do vérnostniho programu

alesponi jeden nakup v prodejnach iStores nebo pies oficialni e-shop wwwe.istores.cz.

— Ptes odkaz, ktery bude kazdému zdkaznikovi automaticky vygenerovan a zobrazen
po ptihlaseni do zakaznického uctu na strdnkach wwwe.istores.cz ptizvat libovolny
pocet novych zakaznikl, diky kterym se piipiSe odesilateli sluzba zdarma na jeho
vérnostni ucet. Jeden zdkaznik = jedna sluzba zdarma, kterou muze kdykoliv

vycerpat po dobu platnosti bodi na vérnostnim programu.

11.3.2 Benefitni program ,,Zdvojnasobte si své vyhody*

V ptipad€ nasbirané ro¢ni ttraty v minimalni hodnoté sto padesat tisic se od nésledujiciho
zapocatého roku ve vérnostnim programu zdvojnasobi ziskané body, které se daji uplatnit

pii dal$im nakupu jakéhokoliv sortimentu v prodejnach nebo na e-shopu wwwe.istores.cz.
Uplatnéni zdvojnasobenych slev Ize vyuzit béhem ¢lenstvi vérnostniho programu po cely
rok.

11.3.3 Vyznam benefitniho programu

Bonusovy program ma za ukol podporovat a budovat vztahy se zakazniky.


http://www.istores.cz/
http://www.istores.cz/
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V ptipadé, ze firma umi nabidnout i néco zdarma, a to bez ztraty finan¢nich prostredkd, je
na cesté k tomu, aby si takové zakazniky byla schopna udrzet za zamérem utuzovani vztahu

mezi znackou a zdkaznikem.

Oproti konkurenci bylo vhodné zvolit pravé takovy bonusovy program, jako jsou sluzby
zdarma za ziskané zakazniky nebo podpora prodeje formou plnéni konkrétni ¢astky, ktera
bude slouzit k odemknuti vyhod, které by pomohly odlisit se od ostatnich nabidek

vérnostnich programii.

Piihlaseny uzivatel: JAN NOVAK, ¢lenem od 1.1.2020

’

IStores .= '

0 NAS AKCE PRO FIRMY SLUZBY PRIHLASENI

L O 0 G «w @

iPad iPod+TV Watch Beats Audio Gadgets

Uvodni / Profil uzivatele vérnostniho programu

Profil uzivatele
vérnostniho programu _—r

JAN NOVAK ¢ o
iStores &
Clenem vérnostniho programu od 1.1.2020 ) (%

Stav bodového konta : 520 bodu

- Pocet ziskanych sluzeb zdarma: 2 e

Historie nakup( Tiskané sluzby zdarma: 2

Benefitni program,Pozvi své T e

pratele”

Pozvi své pratele skrze odkaz k vypInéni formulare registrace do vérnostniho
programu iStores a ziskej sluzby zdarma

http://www.istores.cz/profil-uzivatele-vernostniho-programu/ID:230094

Benefitni program ,Zdvojnasob
. r r Il
si své vyhody
V pfipadé nasbirané ro¢ni Utraty v minimalni hodnoté 150.000 ,- K¢ se od
nasledujiciho zapocatého roku ve vérnostnim programu zdvojnasobi ziskané

body, které se daji uplatnit pfi dalsim nakupu jakéhokoliv sortimentu.

Uplatnéni zdvojnasobenych slev Ize vyuzit béhem clenstvi vérnostniho
programu po cely rok.

Splnéna utrata k ziskani benefitu:  INEG_—_——
Celkem: 96.000 ,- K¢ Zbyva: 54.000 - K¢

Obrézek 12: Navrh na profil zakaznika vérnostniho programu (Zdroj: vlastni)
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11.4 Smluvni podminky vérnostniho programu
Vseobecné podminky uzivani elektronickych vérnostnich karet iStores (dale jen Podminky).

Tyto podminky upravuji uzivani elektronickych vérnostnich karet iStores vydavanych v
ramci Vérnostniho programu iStores spole¢nosti WESTech CZ s.r.0., Keltickova 1231/31,
Ostrava, ICO: 02396718, spole&nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym
soudem v Ostravé, oddil C, vlozka 71521/KSOS s tc¢innosti od 4.12.2014 (dale jen Karta

iStores).

Drzitelé Karty iStores a osoby, jimz drzitel umozni sdileni, sbiraji body pfi osobnich
nakupech v prodejnach, v e-shopu a na zakladé uhrazeni faktury, a to v obchodech na izemi

Ceské republiky.

Vérmostni body se nacitaji ve chvili, kdy je nakupovano zbozi, na které nebyla uplatnéna
sleva, body, nebo jiné zvyhodnéni. Vérnostni body se vypocitaji dle skupiny produkti
procentudlné z hodnoty z celkové zaplacené ¢astky, pfi¢emz hodnota téchto procent je
ptevedena do bodové hodnoty v poméru 1:1 a takto vypocitana bodové hodnota je pfic¢tena
na kartu. 1 bod = 1 K¢ v€etn€ DPH. Hodnotu bodl nelze vyplacet penézné, lze je pouzit

pouze jako slevu vySe popsanou (dale jen Body).

Vérnostni program

Nakupuijte v prodejnéch iStores nebo na e-shopu,
sbirejte body a ty potom vyménte za slevu na jakékoliv dalsi zbozi,
které u nas zakoupite.

—_
= 0 T i
Apple pocitace Apple iPad Apple iPhone Apple Watch PrisluSenstvi
2% 1% 1% 1% 5%

iStores .%.

Obrézek 13: Procentualni hodnota ze zaplacené ¢astky (Zdroj: vlastni)
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Slevu Ize uplatnit nejdiive az pfi nasledujicim nakupu, nebo Ize body na karté s¢itat.

Slevu miize vyuzit kazdy aktivni €len vérnostniho programu Vv kterékoli prodejné spolecnosti

iStores v Ceské republice.

Benefitni programy se fidi podminkami, které jsou uvedené v charakteristice jednotlivych

benefita.

Spolec¢nost si vyhrazuje pravo ukoncit VEérnostni program bez udani davodu. Na webovych
strankéach zvefejnéného data ukonceni programu nebude jiz mozné pfi¢itat body na Karty
iStores. Do uvedeného data ziskané body bude mozné pouzit v tiimési¢ni lhité od data

ukonceni vVérnostniho programu.

Spolec¢nost si vyhrazuje pravo okamzitého zablokovani Karty iStores pii poruseni podminek
uziti, nebo pozada-li o zablokovéani sam drzitel.

Spolecnost si vyhrazuje pravo na zmény podminek. Tyto zmény budou oznameny na
webovych strankdch minimalné jeden mésic pied jejich i€innosti tak, aby si drzitelé mohli

ptipadné své body do zmény podminek vyuzit.
Body vérnostniho programu nelze kombinovat s jinymi akcemi, slevami a zvyhodnénimi.
Body jsou platné po dobu 12 mésicii. Po uplynuti této doby propadayji.

Pti vraceni zbozi a dobropisu ¢astky za ndkup budou body vraceny na vérnostni kartu.

11.5 Ochrana osobnich udaji

Osobni data drziteld Karet iStores budou zpracovana v souladu se zédkonem ¢. 101/2000 Sb.,
obecnim nafizeni EU (GDPR) v u¢inném znéni elektronickou cestou. Podminkou zatrazeni
do Vérnostniho programu je proto souhlas s uzitim osobnich tidaji v rozsiteném rozsahu pro
ucely péfe o klienty a nabizeni iStores produkti a sezndmil se s obsahem

(https://istores.cz/osobni-udaje).


https://istores.cz/osobni-udaje
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12 FINANCNIi ODHAD

V nasledujici kapitole budou zpracovany odhadem piimé naklady spojené se zavedenim

vérnostniho programu iStores.

12.1 Primé naklady souvisejici se zavedenim vérnostniho programu

Aby se pokrylo viech sedm prodejen iStores na uzemi Ceské republiky, bylo by potieba

nechat vyrobit minimalné sto vérnostnich karet na kazdou z prodejen.

Pro tiSténou variantu vérnostnich karet byly vypocitany nasledujici naklady:

sxpressprint - PRODUKTY ~ JAKTOFUNGUJE VYHODY KONTAKT C ar- ﬁ“ro

o Kosik Doprava Udaje Kontrola

@ Darek od nas! GLS kuryr vam doruéi objednavku zdarma.

Vizitky
: 700 z ks 7 528,00 K& s DPH
+ Pfidej produkty v podobném designu P
Nalepky, samolepky, Letiky, Razitka

i Krabicka na vizitky 1 40,00-Ké-9-BPH- zdarma

CELKEM
7-568,00 7 528,00 Ké s DPH

Obrazek 14: Navrh na naklady spojené s vyrobou plastovych vérnostnich karet
(ExpressPrint. ©2006-2020)

Tisk informac¢nich letaka o spusténi vérnostniho programu na prodejnach
Na kazdou ze sedmi prodejen bylo vypocitdno sto informacnich letackt, které by byly
rozmistény v uritém pocétu pfimo na prodejni plose (prodejni stil, stdl s vystavenymi

zafizenimi a stojan na letaky u vchodu).
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Pro tisk sedmi set informacnich letaki byly vypocitany nasledujici naklady:

gxpressprint - PRODUKTY ~ JAKTOFUNGUJE VYHODY KONTAKT Cr a- &o

o Kosik Doprava Udaje Kontrola

© Objednejte si jesté za 499 K& a GLS kuryr Vam doruéi objednavku zdarma.

Letéky iStores

700 I ks 1.501,00 K& s DPH S NG
+ Pfidej produkty v podobném designu

Vizitky, Nalepky, samolepky, Tisk plakatd, Razitka

CELKEM
1501,00 Ké s DPH

Obréazek 15: Navrh na naklady spojené s vyrobou informa¢nich letaki (ExpressPrint.
©2006-2020)

Vyvoj elektronické karty a vytvoreni pristupt pro zakazniky

Pro vyvoj elektronické karty a zpracovani grafického navrhu vizualni podoby vérnostniho
programu nebudou naklady o tolik vyssi, nez je vyplaceni mzdy pro IT oddéleni. Za
zprostiedkovani vérnostniho programu, tvorby elektronické karty a vytvotfeni pfistupt

budou zaméstnanci odménéni pouze bonusy.

Tabulka 5: Pfedpokladané ptimé naklady na vyrobu a zavedeni vérnostniho programu

Pocet kusi Cena za objednavku
Tisk plastovych karet 700 kustt 7.528-K¢
700 kusu 1.501,- K¢
Tisk informacnich letaku
Vypléceni bonusi 3 zaméstnancl 10. 000,- K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani podle internich zdroju firmy)
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Vzhledem k ro¢nim obratim zminénych v uvodu praktické ¢asti v kapitole charakteristiky
firmy, by byly takové naklady na vyrobu a zavedeni vérnostniho programu v prodejnach
iStores skoro nepostiehnutelné. Financni odhad potvrdil, Ze by firma méla prostfedky na

tvorbu a zavedeni vérnostnich programii ve vSech sedmi prodejnach iStores.

12.2 Vyhodnoceni planovaného zavedeni vérnostniho programu

Vérnostni program bude pro firmu vyhodny kvili ziskavani novych zakaznikt, podpory
vétSiho prodeje a pro motivaci k vyuzivani specidlnich nabidek pfimo ve vérnostnim
programu. Dalsi vyhodou pro firmu jsou nabizené slevy, které neptesahnou realnou marzi
vSech produktii, kterou tvofi rozdil mezi ndkupni a prodejni hodnotou produktii v cen¢ bez

DPH.

Na zakladé vlastnich propo¢tl je prokazatelné, Ze vyuziti zvolenych procent z prodeje na
zvoleny produkt nepiesahne pfipsand sleva na kartu vypocitanou marzi vybraného produktu

¢1 prisluSenstvi.

Limity a rizika planovaného vérnostniho programu

Pokud by vérnostni program vyuzilo zhruba aktivnich Ctyficet procent zakaznikd, na
celkovych nakladech by doslo ke snizeni hodnoty marze. Pokud se vezme v potaz ro¢ni
hodnota obratu za posledni uvedeny rok, kterd byla piiblizné 811 milionti korun, 40 %
procent zakazniki by tvofilo hodnotu z obratu cca 324 miliénd korun. Pokud by se takovym
zakaznikim pfipsalo 1 % procento z nakupu na vérnostni program, z obratu by firma pfisla
piiblizn€ o 3 miliony korun rocné. Uvedené vypocty jsou pouze hrubym predpokladem pro

orienta¢ni ndklady na vedeni vérnostniho programu.

Dal$im limitujicim faktorem vérnostniho programu je jeho méfitelnost v ¢ase. Vyhodnoceni
zavedeni vérnostniho programu by bylo uskute¢nitelné po jednom roce od zavedeni
vérnostniho programu v iStores prodejnach. Ro¢ni analyza vérnostniho programu by

ukézala nedostatky, které by bylo vhodné eliminovat a navrhnout zmény vyhodnéjsi jak pro

firmu, tak pro zékazniky.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo provést vyzkum ke zjiStovani zajmu zdkaznikli o zavedeni

vérnostniho programu v prodejnich sitich iStores a vytvofit vlastni navrh a podklady k jeho

zavedeni.

Teoreticka Cast je zaméfena predevSim na nastroje marketingové komunikace, zejména na
podporu prodeje a fizeni vztahti se zdkazniky. Vzhledem k ptesycenosti trhu konkurenci,
kterd nabizi stejné, nebo podobné produkty jako obchodni znacka iStores, bylo vhodné
stanovit vyzkumnou problematiku a urcit cile, které pomohou firmé¢ odlisit se na trhu.
K tomu by mohl poslouzit program, ktery by se stal aktivnim nastrojem podpory prodeje se

zamérem vytvareni a budovani hlubsich vztahi se zékazniky.

K nastaveni trovné podminek vérnostniho programu pro zédkazniky iStores bylo nezbytné
porovnani konkurencni nabidky sluzeb, vytvofeni SWOT analyzy firmy a stanoveni cile
vyzkumu mezi zékazniky. Vysledky vyzkumu by mély vypovidat o skutecném zajmu

zakaznikil o zavedeni vérnostnim programu.

V prvni fazi vyzkumu probéhl rozhovor se zakazniky ve vSech prodejnach iStores. Ukézalo
se, ze tato ¢ast vyzkumu méla i své slabé stranky. Limitujici byl pfedevsim Cas straveny na
prodejnach iStores a celkovy pocet oslovenych zakaznik by mohl byt vyssi. Jako pozitivni
jsou vSak vnimany hodnoty ziskané z osobnich rozhovorti, které mohly sméfovat
k vyzkumnému cili, ale zaroven poskytnout prostor k vyjadieni osobnich zkuSenosti

zékaznika.

I tak ale vysledky téchto rozhovorti byly jasnym ukazatelem toho, Ze z celkového poctu
dotazovanych jich 94 % o zavedeni vérnostniho programu zajem projevilo. Prvni vyzkum
zarovenn poslouzil k odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku, jaké vyhody vérnostniho

programu vyuzivaji zdkaznici u konkurenénich prodejen.

Na tuto ¢ast navazovala tvorba otazek dotaznikového Setfeni pro respondenty, které spojuje
zajem o znacku a nakupy v prodejnich sitich iStores. Slabou strankou u dotaznikového
Setfeni je nemoznost kontroly pravdivosti odeslanych odpovédi respondentil. Pozitivné vSak
muze byt hodnoceno mnozstvi ziskanych dat, které dotaznikové Setfeni zprostiedkovalo.
Vystupem ziskanych dat byla tvorba a nadvrh na implementaci vérnostniho programu pro
obchodni znacku iStores a také odpoveéd’ na druhou vyzkumnou otdzku, které benefity by

bylo vhodné zvolit pro tvorbu vérnostniho programu.
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Pro implementaci vérnostniho programu bylo potiebné shromazdit a provést analyzu
ziskanych dat vyzkumného Setfeni. Navrh na vérnostni program pro obchodni znacku iStores
byl tvofen s ohledem na dostupnost pro vSechny potencialni zdkazniky. Vérnostni program
umoziuje sbirani bodt za kazdy uskutecnény nakup nezlevnénych produkti ¢i prislusenstvi.
Nasbirané body se pievadi do hodnoty pencz, které se daji uplatnit pii dalSim nakupu jako
sleva na ndkup. Takto vytvofeny vérnostni program bylo potfeba odliSit od programui
konkurenénich firem, a to zavedenim dalsiho benefitniho programu, zaméfenym na rist
zakaznického portfolia s bonusem za kazdého nové piivedeného zadkaznika. Druhy
Z navrzenych benefitnich programli motivuje zékaznika k vétSi Cetnosti uskutecnénych

nakupt. Po dosazeni uréité ¢astky nasbiranych bodu za tyto nakupy v daném obdobi se mu

zdvojnésobi pocet bodl pro uplatnéni vyhod v dal§im obdobi trvani vérnostniho programu.

Propocet financniho odhadu piimych nékladl spojenych s tvorbou a zavedenim vérnostniho
programu ukazal, Ze tyto naklady pfesdhnou sotva mizivou procentudlni ¢ast z priméru

vypo¢itanych ro¢nich obratl firmy za posledni dva uplynulé roky.

Da se predpokladat, Ze v idedlnim roce se zavedenym vérnostnim programem se i pies
procento financni ztraty zro¢niho obratu firmy, ptrevedeného do vérnostnich slev pro
zakazniky, vyplati firmé investovat do vérnostniho programu. Uvedené finan¢ni ztraty totiZ

pokryje rostouci zékaznicka zékladna tvotena stalymi odbérateli.

Tato prace bude slouzit jako podklad pro tvorbu a realizaci vérnostniho programu
v prodejnich sitich iStores, pokud se pro zavedeni vérnostniho programu pro své zakazniky
vV budoucnu firma rozhodne. Je ziejmé, Ze uspéSnost takového kroku vSak nelze vyhodnotit

okamzit¢, ale az po uplynuti nejméné jednoho, respektive dvou let od jejiho zahajeni.

Cil bakalatrské prace byl splnén.
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USB-C  Universal Serial Bus (univerzalni sériova sbérnice)
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PRILOHA P I: ZAZNAMY VYSLEDKU Z ROZHOVORU SE
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PRILOHA P II: ONLINE DOTAZNIK NA ZAVEDENI VERNOSTNIHO

PROGRAMU V ISTORES

1. Navstivili jste nékdy prodejnu iStores? (Povinna otazka)

a) Ano

b) Ne

2. Zakoupili jste zde nebo na e-shopu néjaky produkt, ¢i sluzbu? (Povinna otazka)
V ptipadé zapornych odpoveédi Vas poprosim, abyste i tak dole na strance potvrdili
tlacitko "ODESLAT". Dé€kuji za Vas ¢as a odpovédi.

a) Ano

b) Ne

3. Co konkrétniho jste zde nakoupili?
Zvolte alespoii jednu moznost, maximalné¢ 3 moznosti. Pokud si nevyberete Zadnou
z nabizenych odpovédi, otazku preskocte.

a) Apple zafizeni

b) Apple piisluSenstvi

c) Sluzby

4. Vyuzili byste néjakych vyhod vérnostniho programu pfi dalSim nakupu?

a) Ano

b) Ne

5. Jakym vyhodam byste dali pfednost?
Zvolte pravé 2 moznosti. Pokud si nevyberete zddnou z nabizenych odpovédi, otazku
preskocte.

a) Slevy na dal$i nakupy Apple produktt

b) Slevy na piislusenstvi



10.

Sluzby zdarma (lepeni ochrannych skel, ¢isténi reproduktorti, reinstalace software

apod.)

Bonusovy program ,,Pozvéte své pratele*

Za kazdého doporuceného nového zakaznika, ktery u nds nakoupi, ziskate bonus

jakékoliv sluzby zdarma.

Ano
Ne

Jakou formu vérnostniho programu uprednostiiujete?
TiSténa karta vérnostniho programu
Elektronicka karta vérnostniho programu

Tisténou 1 elektronickou

Kolik je Vam let? (Oteviena otazka)

Jaky je Vas status?

Zvolte alespoil jednu moznost, maximalné 3 moznosti. Pokud si nevyberete Zadnou

z nabizenych odpovédi, otazku preskocte.

Student

osvC
Zaméstnanec
Nezaméstnany
Matetska dovolena

Duchodce

Vase pripominky a navrhy (Oteviena otazka)

Mate-li jiné navrhy na obsah vérnostniho programu.
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