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Abstrakt

Diplomova préaca sa zaoberd analyzou vybranej spolo¢nosti Notino, s.r.0. Spolo¢nost’ je
maloobchodna firma predavajuca parfumy a kozmetiku v Eurdpe. V analytickej Casti je
pomocou analytickych nastrojov odhalend stratégia firmy, jej konkurenti a vernostné
programy konkurentov. Na zdklade teoretickej a analytickej Casti je v ndvrhovej Casti
prace vypracovany vernostny program pre firmu s porovnanim nakladov a prinosov
programu pre firmu. Su zhrnuté rizika spojené so zavedenim vernostného programu

a navrhy ako znizit" ich dopad.
Abstract

The diploma thesis deals with the analysis of a selected company Notino, s.r.o. which is
a retail company selling perfumes and cosmetics in Europe. The analytical part analyzes
in detail the company, its competitors and loyalty programs of competitors. Based on the
theoretical and analytical part, a loyalty program is developed for the company with a
comparison of costs and benefits of the program for the company. Also, the risks
associated with the introduction of a loyalty program and suggestions on how to reduce

their impact are summarized.
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vernostny program, vernost’ zakaznika, marketing, marketingovy mix
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1 Ciel’ prace

Cielom tejto prace je na zaklade analyzy spolo¢nosti navrhnut’ vernostny program pre
vybranii maloobchodnti spolo¢nost’ Notino, s.r.o. Firma sa zaoberd internetovym
predajom parfumov akozmetiky. Konkurenény boj v danom odvetvi je silny.
Spolo¢nost’ou vyuzivané podpory predaja maju uspech medzi zakaznikmi, avsak firma je
jedina medzi svojimi konkurentmi, ktord neodmeni zakaznika za opakovany nékup. Preto

je vhodné uvazovat’ ¢i by zavedenie takého programu bolo pre firmu vynosné.

Praca sa najprv zaobera teoretickymi znalostami, na zaklade ktorych je mozné
pochopit’ preco su vernostné programy pre firmu prinosom. Tiez popisuje analyzy,
pomocou ktorych je mozné pochopit’ stratégiu a marketingovii komunikaciu spolo¢nosti.
Tieto teoretické popisy su ziskavané z literarnych zdrojov zaoberajicich sa rovnakou
problematikou ako tato diplomova praca. Tato cast’ sa skladd z popisu marketingu,
stratégie firmy, komunika¢nym mixom a analyzami prostredia firmy. Zaverom tejto Casti
prace je popis lojality zakaznika a typy vernostnych programov, ktoré su sucasne obecne
vyuzivane.

Analyticka Cast’ prace je venovana analyze sucasného stavu vo firme. V tejto Casti
je popisana analyza vonkajsSieho a vnttorného prostredia firmy pomocou SLEPT analyzy,
marketingového mixu a SWOT analyzy. Jedna kapitola je venovand analyze
konkurentov, v ktorej je zarovenl zahrnuty aj popis nimi ponukanych vernostnych

programov.

Na zéklade tychto analyz je navrhovany vernostny program pre spolo¢nost’ a d’alej
je skiimana ekonomicka tvaha ¢i by zavadenie programu bolo pre firmu prinosné.
Pomocou metddy Pert je vypracovany ¢asovy plan. V zavere su uvedené a analyzované

rizikd spojené so zavedenim programu.
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2 Teoretické vychodiska

2.1 Podstata marketingu

Marketing je definovany ako proces, pomocou ktoré¢ho jednotlivei a skupiny dosahuju
prostrednictvom tvorby a zmeny produktov naplnenie svojich potrieb. Marketing je ako
stibor aktivit, ramci ktorych mozeme predvidat’, zistovat’, stimulovat’ a uspokojit’ potrebu
zakaznika. Klucovym bodom kazdej marketingovej tuvahy aaj marketingového
rozhodnutia by mal byt zakaznik. Podstatou marketingu je snaha najst’ rovnovahu medzi

zdujmami zékaznika a firmy. [1]

Dlhodobo bolo jedinym marketingovym cielom, aby zdkaznici nakupovali,
bez ohl'adu na to ¢i su stalymi a lojalnymi zdkaznikmi alebo novymi zédkaznikmi, ktori
nakupuju prvykrat. Toto odbornici nazvali ako tradicny, alebo transak¢ény marketing,
ktorého cielom je maximalizacia predaja. Zakladné predpoklady, aby tento pristup bol
vyhovujtci su, ze existuje vel’ky pocet potencidlnych zakaznikov, ktorych potreby su
vel'mi podobné, a je 'ahSie ndjst’ novych zakaznikov, ako si udrzat’ stalych. V dnesnom,
vel'mi rychlo vyvijajuicom sa svete, kde sii permanentné zmeny sa ukazuje, Ze tento

pristup uz nie je dostacujuci [2]

Vyznam stalych zédkaznikov narastol a bolo potreba novy pohlad na marketing,
ktory kladie doraz na vztahy so zakaznikmi, ¢o viedlo k vytvoreniu novej definicie
marketingu. [3] Marketing znamend, ze trh je riadeny tak, aby dochéadzalo k vymene
a zaroven k vybudovaniu vztahu, scielom vytvorit hodnotu a uspokojit’ potreby
ako zékaznika tak aj firmy samotnej. [4] Zmyslom podnikania je efektivne poskytovat’
hodnotu. Pomocou marketingovych nastrojov a stratégie sa podari uspokojit’ potreby

zakaznikov a pridat’ hodnotu k produktom. [2]

2.2 Stratégia firmy a strategicky marketing

Strategické riadenie je proces, v ktorom vrcholové vedenie firmy formuluje stratégie
pomocou ktorych je mozné dosiahnut’ stanovené ciele, v sulade s vnatornymi zdrojmi
podniku, vonkaj$im prostredim a zaist'uje tak celkovu tispesnost’ firmy. Je to dynamicky
proces, v ktorom st doladené misie, ciele, stratégie sekonomickymi vysledkami

v nadvéznosti na vyzvy a hrozby prostredia. [1]
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Priebeh strategického riadenia je mozné rozdelit' do niekol'ko etdp. Ako prvé
je potreba definovat’ viziu a misiu podniku. [1] AvSak tato prva etapa nie je v mnohych
literarnych zdrojoch uvedend. M6ze nastat’ situacia, Ze vizia a misia st uz definované, ale
stratégia firmy sa meni na zéklade zmien prostredia, alebo ako reakcia na zmenu

na trhu. [4]

Dalsou etapou strategického riadenia je planovanie. Do tejto etapy patri analyza
vonkajSiecho a vnutorného prostredia firmy. Vd’aka tejto analyze podnik dokaze spoznat’
svoju poziciu v prostredi v ktorom je, atym predpovedat zmeny tohto prostredia
areagovat’ na ne. [3] Tym, Ze firma pozna svoju trznl poziciu a potencial, vie, ktorym

smerom by mala pldnovat’ a na zdklade toho moze nasledne stanovit’ ciele. [1]

Formuléacia stratégie je na zéklade vysledkov analyz a vytvorenych ciel'ov.
Vyberom stratégie sa riadi cely podnik, jeho jednotlivé jednotky a funkéné trovne.

V tejto faze st rozdelené zdroje a ich spdsob vyuzitia. [1]

Po vybere stratégie je potreba narazit’ na vhodnll organiza¢nu Strukturu a riadiaci
systétm aby implementacia bola Uspe$na. Hodnotenim vysledkov a posudzovanim

spravnosti priebehu predchadzajucich faz sa zaobera strategicka kontrola. [1]

Aby prostrednictvom marketingu bolo mozné vytvorit hodnoty pre zékaznika,
je nutné vybrat’ cielovy trh a strategicky segment. Tymto vyberom sa zaobera strategicky
marketing. Skupina zédkaznikov, ktori patria do totozného trzného segmentu podobnym

spodsobom reagujui na pouzité marketingové nastroje. [1]

Trh sa da rozdelit’ na zdklade r6znych metdd na segmenty. Pomocou targetingu,
¢ize vyberom cielového trhu vedenie vyberie tie segmenty, ktoré chce obsluzit.
Pri stanoveni pozicie firma stanovuje svoju poziciu voci konkurencii. Positioningom
sa znacka, na zéklade jej odlisnosti od konkurencie dostane do povedomia zadkaznikov.

Vybrané stratégie a pozicia firmy je zahrnutd v marketingovom mixe. [1, 2]
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2.3 Marketingovy mix

Stubor marketingovych nastrojov, ktoré¢ firma pouziva aby mohla dosiahnut’ marketingové
ciele na vybranom cielovom trhu je nazyvand marketingovym mixom. [1]
Podl'a McCarthy sa tieto ndastroje daju rozdelit do Styroch skupin, ktoré tvoria
4P marketingu: vyrobok (product), cena (price), miesto (place) a propagacia

(promotion). [1, 2, 5]

2.3.1 Vyrobok (produkt)

V marketingu je vyrobok, alebo produkt vSetko, ¢o sa da na trhu pontknut’. Produktom
su vsetky vystupy, ktoré tvoria hodnotu a vSetky sluzby, ktoré firma ponuka. Tento
komplexny produkt tvori samotna znacka, kvalita vyrobku, dizajn, $tyl, pontikané sluzby
pri nakupe alebo ponakupné sluzby. Nie su to vyhody spojené priamo s nakupom, ktoré
firma vyhodnotila ako zaujimavé pre zakaznika, ale pontkané moznosti, ktoré moze

zakaznik vyuzivat’ podl'a vlastného vyberu a uvazenia. [1]

2.3.2 Cena (price)

Cena v marketingovom mixe urcuje, aku hodnotu prideli firma produktu, tak
aby zékaznik eSte bol schopny za dany produkt zaplatit’. Mala by zahfnat’ vSetky naklady
amarze. Ceny su ovplyvnené vnutornymi a vonkajSimi nakladmi. Medzi vnutorné
naklady patria samotné ndklady produktu a sluzby, kym medzi vonkajSie ndklady patri
konkurencia ainformovanost’ zakaznikov, ktori vdaka porovnavacim strankam

na internete I'ahko n4jdu konkuren¢né ceny. [1]

2.3.3 Distribucia/ miesto (place)

Distribucia ¢i miesto zahfnaju distribu¢né kandly v rameci ktorych sa produkt dostane
od vyrobcu k zakaznikovi. [1] V tejto skupine je aj sklad, teda dostupnost’ produktov a ich
doprava k zakaznikovi. VacSina vyrobcov ma svoje vlastné obchody, ale zédkaznikovi
je vzdy pohodlnejSie vyberat’ zo Sirokého vyberu produktov. Internet samotny je jeden
distribucny kanal, ked'Ze sa nepretrzite vyvija a zlepSuje dostupnost’ je mozné jeho
prostrednictvom Sirit' aj digitalizované produkty akymi je hudba, fotografie ¢i

software. [1, 2]
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2.3.4 Komunikacia (promotion)

Tymto sposobom je podporovany predaj a komunikuje zékaznikovi aké hodnoty moze
nakupom ziskat’. Je délezitou podporou predaja a zahfna vsetky reklamy v médiach, bud’
online, alebo offline, pretoze ma za ucel oslovit’ a ovplyvnit' cielové skupiny firmy.

Vsetky komunikacné nastroje firmy st sucastou komunika¢ného mixu. [1]

2.4 Komunika¢ny mix

Vyuzivané technologie, metody, nastroje, ktoré slizia k informovaniu cielovych skupin
st zahrnuté v komunika¢nom mixe. VSetky metody maji niekol’ko moznosti a techniky,
ktoré st kombinované a navzajom sa dopliiaji. Zakladné zlozky komunikaéného mixu
su reklamy, podpora predaja, osobny predaj, Public Relation a direct marketing. Tieto
nastroje v internetovom svete su eSte rozsiahlejSie. Vdaka internetu vytvorili nové

odbory, ktoré¢ maju jedinecné schopnosti, ktoré¢ mimo internet nie si dostupné. [1]

Marketingovi komunikéciu je mozné rozdelit do dvoch skupin podla funkcie.
Niektoré su vhodné na budovanie znacky, aniektoré maju vykonnostny charakter,
aby zvysili predaj. Nie vSetky néstroje st firmou vyuzivané. Podniky maju za ciel
kombinovat’ mozné prostriedky ¢o najlepSie. Nastroje pre budovanie znacky st tazko
meratelné a mnohokrat aj finanéne zat'azujuce, preto mensie firmy tieto prostriedky
vacSinou nevyuzivaju. Vykonnostné nastroje sa daji merat’ a I'ahko sa kontroluje ich

efektivnost’. [5]

2.4.1 Reklama

V zékone je reklama definovana ako ,predvedenie, prezentdcia alebo iné oznamenie
v kazdej podobe suvisiace s obchodnou, podnikatelskou alebo inou zarobkovou cinnostou
s cielom uplatnit produkty na trhu.* [ 7] Denne prideme do styku s roznym typom reklam,
v televizii, na internete, v tlacovych médiach at tak d’alej. Vd'aka tejto forme komunikacie

sa da 'ahko oslovit’' mnoho zdkaznikov naraz. [3]

Reklama moze mat dva ciele. Bud’ ekonomické, ked’ cielom promocie je zvysenie
zisku, predaja, zvySenie podielu na trhu. V pripade, Ze reklama mé za ucel ovplyvnenie
image znacky, zvysit’ hladinu povedomia znacky, alebo upevnit’ poziciu firmy na trhu je

ciel reklamy mimoekonomicky. [1]
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Tradi¢ny sposob reklamy bol predovSetkym zamerany na masova komunikaciu,
bez vytvorenia interakcie. [2, 6] Nezohladiiovalo sa, ¢i sa jedna o zdkaznika nového
alebo o pravidelného nakupujiuceho. Tento spdsob predaja vSak vo svete, kde je vela
zmien aeSte viac konkurentov uz nie je dostacujuci. [2] Vyraznd zmena nastala
objavenim internetu, kde si kazdy spotrebitel moze sam vyhl'adat’ relevantné informacie
o vybranom produkte ako aj o predavajicom. Klasické reklama nie je tak efektivna ako

predtym. Na Standardné reklamy s uzivatelia imunni alebo ich dokonca odmietaju. [6]

Oproti  klasickym médiam je internetova reklama omnoho jednoduchsia
a v niektorych ohl'adoch aj lacnejsia. Cez internetovi reklamu sa dé zacielit’ na presni
cielovl skupinu. Vd’aka vel'kému obsahu dat vo vyhl'adavacoch a na socialnych sietach
je mozné presne urcit’ koho chce firma oslovit’. Oproti klasickym prostriedkom reklamy
tieto nové spdsoby pridavaju presne meratelny vystup a vacsiu istotu, Ze reklama bude
efektivna. Na zaklade databaz su zékaznici segmentovani nielen geograficky ¢i jazykovo,
ale aj podla svojich zdujmov. Reklamy na internete su tieZ omnoho

flexibilnejsie. [1, 2, 6]

2.4.2 Podpora predaja

Podl'a Kotlera podpora predaja je ,.krdtkodoba motivacia, ktora sluzi k podpore nakupu
alebo predaja vyrobku ci sluzby.* [4] Tieto nastroje maju kratkodobé posobenie a su
Casovo obmedzené. Priamo oslovia zdkaznika aich cielom je zvySenie predaja
a motivacia k nakupu. Poskytnuté vyhody zaroven ovplyviiuju rozhodnutie zakaznika v

prospech firmy oproti konkurencii. [1]

NajcastejSimi nastrojmi podpory predaja su sut'aze, dar¢eky, vzorky, kupony, zl'avy
a vernostné¢ programy. V internetovom svete su jednotlivé akcie pristupnejSie aich
organizécia je flexibilnejsia. Setria ¢as nielen firme samotnej, ale aj zakaznikovi. Cenovo
vyhodné akcie a zl'avy a ich r6znorodé kombindcie st prostrednictvom internetu vel'mi
jednoducho nastavitelné a firmy st schopné rychlejSie reagovat' na zmeny cien

u konkurentov. [1]
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Pomocou kuponovych kodov zékaznik dostane cenovo vyhodntl ponuku. Pouzivaji
sa bud’ tlacené karticky alebo alfanumerické kody posielané e-mailom. Sampling, ¢ize
ponuka vzoriek je tiez vel'mi obl'ibenym prostriedkom podpory predaja, hlavne v pripade
uvedenia nového produktu. Zdiel'at’ je mozné aj nehmotnu vzorku, ako je skuSobna verzia

programu, ukazka knihy a tak d’alej. [1, 2]

Na udrzanie vernosti zadkaznika sa vyuzivaji vernostné programy. Pomocou
ponukanych zliav firma motivuje zékaznikov k d’alSiemu nakupu. Ciel'om tohto nastroja
je vytvorit dlhodoby vztah so zékaznikom ajeho odmenovanie za pozadované
chovanie. [2] Popisu tohto nastroja je venovana celé kapitola, ked’Ze tato praca sa zaobera

vernostnymi programami.

2.4.3 Osobny predaj

Na rozdiel od reklamy, ktora oslovuje mnoho potencidlnych zdkaznikov naraz osobny
predaj je zamerany na osobnu interakciu so zdkaznikom. Cielom osobného predaja je nie
len predaj, ale aj budovanie dlhodobého vztahu so zdkaznikom. T4to interakcia nie je len
jednostranna. Zakaznikovi umoznuje zistit’ viac, priamo kontaktovat’ predajcu, a firme
zase ponuka moznost’ sledovat reakciu zdkaznika. Uddva priestor, aby zédkaznik spoznal
a vyskusal produkt nazivo. Vyhodou osobného predaja je, Ze sa da prispdsobit’ priamo

danému zakaznikovi. [1]

2.4.4 Public Relation - PR

Ulohou public relation nie je priama podpora predaja, ale to, aby vytvorené pocity
k firme, jej ¢innosti a produktom boli o najpozitivnejSie. K tomu, aby PR bolo
presvedCivé je potrebna transparentnost. Zverejnenie Uplnych (ale nie ddvernych)
informacii o firme, ktoré odhal'uja aj iné ako len pozitivne stranky firmy umoziuju ziskat’

si lojalitu zékaznika. [1, 3, 5]

Firma mo6ze komunikovat’ v rdmci PR rovno osobne, medialne, prostrednictvom
tlacovych sprav ¢i multimedialne. Internet umoziuje este vacsiu transparentnost’ vd’aka
firemnym webovym strankam, podcastom (rozhovory s vedenim firmy), blogov. PR ma
za ulohu zvladat' aj krizovi komunikaciu, v rdmci ktorej jeho tlohou dany konflikt

vyriesit. [5]
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2.4.5 Direct marketing — priamy marketing

Direct marketing pracuje s databazami, ktoré obsahuju kontakty na zakaznikov. Vd’aka
tymto ndstrojom je mozné zacielit’ a efektivne oslovit’ zdkaznikov. Vel'mi dolezité je aby
databazy boli aktualizované a boli z nich odfiltrované duplicitné tidaje, ktoré by mohli

viest’ k chybnému posudeniu zo strany firmy. [5]

Medzi formy priameho marketingu patri direct mail, katalogovy preda;j,
telemarketing ale aj novodoby vel'mi popularny e-mail marketing (tzv. newsletter). Direct
mail pracuje s poStovnymi zasielkami, ktoré moézu obsahovat darcek, kupdn
alebo poukazku. Vyuzitim elektronickej poSty sa rozvija dalSia mozZnost
komunika¢ného kanalu. Ma rozne formy, bud’ newsletter, v ktorom st zhrnuté vsetky
akcie, alebo event-triggered e-mail, ktory je zaslany na zaklade predchadzajiceho

nékupu. [1, 2, 6]

2.5 Marketingova analyza prostredia

Marketingovi pracovnici musia neustale vnimat’ zmeny trhu a prostredia v ktorom firma
existuje. Pri planovani je potreba brat’ ohlad’ na vnitorné a vonkajSie prostredie firmy.
Na to aby marketingové planovanie bolo ¢o najpresnejsie existuje nieko’ko modelov,

vd’aka ktorym mozeme popisat’ faktory ovplyviujuce podnik. [1, 2, 3]

2.5.1 PEST analyza

Téato technika sluzi k strategickej analyze vonkajSieho prostredia podniku. Analyza
sktima Styri oblasti vonkajSieho prostredia a to konkrétne politické, ekonomické, socidlne
a technologické faktory. Medzi politické faktory patria zédkony, vlddne rozhodnutia,
predpisy. Ekonomické faktory obsahuji danové faktory, menové kurzy. Socidlne
prostredie tvori demograficky vyvoj, vzdelanie a poskytovana zdravotna starostlivost’.
Technologické podmienky pre fungovanie na trhu st popisané v technologickom

prostredi. [2, 5]
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2.5.2 Porterov model

Konkurencieschopnost’ a ziskovost’ v jednotlivych odvetviach je zavisld na piatich
zakladnych silach. Aby si firma vybudovala trvalt konkurencnti vyhodu mala by poznat’
zakladnli ekonomicku Struktiru odvetvia a spravanie konkurentov. [2] Medzi tieto sily
patria: konkurencia v odvetvi, hrozba substitu¢nych vyrobkov, hrozba vstupu novych

konkurentov, vyjednavacia sila dodavatel'ov a vplyv odberatelov. [5]

2.5.3SWOT analyza

SWOT analyza sa zaobera hodnotenim silnych a slabych stranok podniku, prilezitosti
a ohrozenia, na zaklade analyz vnutornych a vonkajsich prostredi. Analyzou externého
prostredia, ktorym su monitorované makroekonomické a mikroekonomické zmeny, ktoré
mozu ovplyvnit’ spolocnost’, je mozné néjst’ prilezitosti na trhu. V pripade, ze tieto zmeny
maju negativny vystup, ktoré by bez obrannej marketingovej ¢innosti znamenali pokles

trzieb toto prostredie je ohrozenim. [8]

Analyzou interného prostredia firma odhali svoje silné a slabé stranky. Mnoho
faktorov, ktoré do SWOT analyzy vstupujt, je odvodenych od analyz vonkajSieho
okolia — t.j. Porterovej analyzy 5 sil ¢i PEST analyzy. Preto sa ¢asto pouziva na zhrnutie
vysledkov z rozboru konkurencie, odvetvia alebo ciel'ovej skupiny a vytvorenia prehl'adu

rizik. [5, 8]

2.6 Spokojnost’ a vernost’ zakaznika

wpokojnost zakaznika je miera naplnenia ocakavani zakaznika, ktora zavisi od toho, ako
zdkaznik vnima a hodnoti zakupeny produkt vzhladom k svojim ocakavaniam.* [5]
Spokojnost’ zédkaznika sa da napliiat pomocou poskytnutych produktov a sluZieb.
Ocakavanie zédkaznika vyplyva z jeho predchadzajtcich skusenosti a z informécii, ktoré
sa knemu dostali — bud’ pomocou vyhlad4vania, prostrednictvom referencie, alebo
v ramci reklamy. [9]

Casom je tazSie atazSie udrzat spokojnost a vernost’ zakaznika, hlavne
v internetovom prostredi, kde uzivatel rychlo najde rozdiely medzi obchodmi

a hodnotenia ndkupu od ostatnych zdkaznikov. Existuju aj tzv. porovnavace obchodov,

kde si zakaznik moéze precitat’ stovky recenzii o obchodoch, o vyhodach nakupu,
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o spokojnosti inych zakaznikov amoédze porovnat ceny produktov u ostatnych
predajcov. [1] Zatial' o v kamennych obchodoch je tazSie porovnat ceny, sortiment
a servis v obchode, s konkurentmi. Preto sa viacSina spotrebitel'ov spolahne na obchod,
ktory pozna a s ktorym mé dobrt skusenost’. [1] Popisané faktory do istej miery platia aj
na internete, ale cenové rozdiely, Sirka sortimentu, kvalita sluzieb, prehl'adnost’ webove;j

stranky a jednoduchost’ objednavania maju velky vplyv na spokojnost’ zdkaznika. [10]

Vernost’ zdkaznika je definovana ako ,, dlhodoba preferencia urcitej znacky alebo
firmy, zalozend na maximalnej spokojnosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnych
ocakavaniach zdkaznika do buducnosti.”[1] Spokojny zékaznik ale neznamena
automaticky aj jeho vernost’, avSak méa na fiu velky vplyv. Na vytvorenie vernosti

so zakaznikom ma firma dva spdsoby: stratégia diferenciacie alebo lojality. [11]

Stratégia diferenciacie, ¢ize odliSenie sa od konkurencie je zaloZzena na odliSeni sa
od ostatnych firiem bud’ cenou, sluzbami, pontikanymi produktami. Stratégia lojality
je zaloZena na poskytovani odmien za opakovany nakup. Tuto stratégiu literatura d’alej
deli na stratégiu odmeny, kedy firma motivuje svojich zdkaznikov k ndkupu pomocou
darcekov Ci zliav; a na stratégiu vztahu. Stratégia vztahu sa snazi vytvorit dlhodoby
vzt'ah so zédkaznikom, je ale k nemu potreba vel'mi dobra znalost’ ndkupnych zvykov
a zdujmov jednotlivych zdkaznikov. Prave tuto stratégiu firmy vyuZivaji v ramci

vernostnych programov. [1, 5, 11]

Vernost’ zdkaznikov ale ovplyviiuja aj emdcie. Individudlny pristup k zdkaznikovi,
a mnozstvo pozornosti zdkaznikovi venované je dolezitym faktorom pri prehlbovani
spolo¢ného vztahu medzi zdkaznikom a firmou. Budovanie tychto vztahov je narocné

a potrebuje mnoho usilia. [2, 11]

2.6.1 Vernostné programy

Vernostné programy su marketingové nastroje pre vytvorenie audrzanie lojality
zakaznika. Odkedy je zrejmé, Ze oslovenie nového zakaznika je drahSie nez zachovanie
staleho je viac cCasu aenergie venovane] na vytvorenie audrzanie vernosti
zakaznikov. [9, 10] Rézne firmy vypracovali odlisné vernostné programy a zakaznicke

kontd, ktorymi chcu udrzat’ zdkaznikov. [12]
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Vernostné programy okrem vernosti zdkaznika prindSaju niekolko vyhod. [1]
Vicsina znich je totiz na zéklade registracie zakaznika, pri ktorej zakaznik vyplni
registraény formulér, ¢im firma ziska vyznamné data, vd’aka ktorym moze sledovat
d’alSie chovanie zdkaznika, ako napr. ¢o dany zédkaznik nakupuje, aké su jeho preferencie
apomocou tychto informdacii je firma schopna néasledne prispdsobit’ svoju

komunikaciu. [1, 10, 11]

Dobre nastavenym vernostnym programom sa da lepSie segmentovat’ zdkaznikov,
a na zaklade ich ndkupu viac odmenit’ t skupinu, ktorej ndkup je vzdy vo vyssej hodnote
atym generuje vicsi zisk pre firmu. [12] Vdaka tymto programom je komunikacia
so zdkaznikom jednoduchsia a je uspdsobend tomu, ¢o najpravdepodobnejsie zékaznika

zaujima. Tymto spdsobom sa moze navysit’ aj hodnota nakupu. [10]

Vdaka sledovaniu spravania zdkaznika pocas nakupu mdze firma jednak l'ahSie
zacielit v pripade krizového predaja, alebo sa zamerat na predaj novsich typov
uz zakipenych vyrobkov tzv. ,,up-sell“. Tym, ze firma ma udaje o tom, ¢o uz zédkaznik
nakupil, vie 'ahSie pontknut’ vhodny doplnkovy tovaru a tym podnecovat’ zdkaznika

v d’alSom nakupe. [12, 13]

Data o ndkupnom spravani a zvykoch st ve'mi cenné. [11] Firmy casto zdielaju
tieto data aj s tretimi stranami, ¢oho si samotni uzivatelia vernostného programu velakrat
ani nie su vedomi — aj napriek tomu, ze je tato informacia uvedena v obchodnych
podmienkach. Ked st zdkaznici nasledne kontaktovani tretou stranou
napriklad prostrednictvom reklamnych materidlov tychto firiem ¢asto sa citia podvedeni,
¢o znizuje doveryhodnost’ spolocnosti uktorej sa do vernostného programu

registrovali. [9, 10, 12]

Podl’a literatury vernostny program je lakavy, ked’ zdkaznikovi nieco prinesie. [11]
Preto je potrebna pred zavedenim programu analyza zakaznikov, ich zvykov a spravania
na zaklade ¢oho je potreba najst’ to, ¢o by ich najviac motivoval k ndkupu. [11, 13]
Najvicsie firmy s uspeSnym programom ale upozoriiuju Ze nie je vhodné vytvorit’ len
jediny univerzalny typ pre kazdého zakaznika. Kazdy z nich totiZz uprednostiiuje nieco
iné, chovanie zadkaznikov sa meni podl'a Statu v ktorom Zziju, podl'a sociodemografickych

zvykov. [10, 13]
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Okrem pozitivnych stranok maju vernostné programy aj negativa. Vytvorenie dobre
fungujuceho a ekonomicky spravneho vernostného programu je velmi narocné.
Najcastejsie 500 korunovy predaj zahfna 400 korunova cenu a 100 korunovi marzu.
Ked’ je zakaznikovi pontkana 10 % zl'ava, je to 50 kortn z 500 korunového predaja,
¢o znizuje marzu o 50 %. Avsak 10 %, je z pohl'adu zékaznika malo, pri tom ale firme
vyrazne znizi zisk. Preto je potrebné, aby vernostny program bolo nacenovany

spravne. [1, 12]

Dal$ou negativnou strankou vernostného programu je, Ze skoro kazda firma uz
ponuka svoj, a jednotlivé programy st vel'mi podobné. Preto novy vernostny program
musi ponukat’ nieCo navyse, aby sa odlisil od konkurencie a zaujal zékaznikov. [10, 12]
Zékaznikmi je Casto vytykané, ze su sice zaregistrovani v mnohych vernostnych
programoch, ich vyhody vSak nevyuzili, pretoZze pre dosiahnutie limitu nastavenych
bodov potrebnych pre uplatnenie vyhod by museli u danej firmy realizovat’ extrémne vela
nakupov. [11] Preto je pri zavedeni programu doporucené, aby bola venovana zvysena

pozornost’ percentu I'udi, ktori sa po roku z programu odhlésia. [13]

2.6.2 Typy vernostnych programov

NajcastejSie vernostné programy vyuzivaji bodovy systém. Hodnota nakupu je
pretransformovana na vernostné body, ktoré potom zakaznik mdze premenit’ na zlavy,
daréeky alebo na iné $pecialne akcie. [10, 11] Casto st ale bodové systémy nastavené
vel'mi komplikovane a zakaznik sa strati v systéme. Takto nastaveny program nebude
zékaznikov motivovat’ k ndkupu. Preto ked’ firmy zvolia vernostny program na zaklade

bodov je nutné ho nastavit’ ¢o najjednoduchsie a najprehladnejsie. [13]
RozpracovanejSie vernostné¢ programy moézu ponukat’ aj viacuroviiovy systém.

Po dosiahnuti urcitého limitu sa zakaznik dostane do klubu s va¢Simi zl'avami. [13]
Dalsou moznostou ako motivovat’ zdkaznika k registracii je udelenim cien. Vela

vernostnych programov ponuka daréek hned po tom, ako sa zakaznik zaregistruje.

Pri urcitej hodnote, alebo po urcitom pocte ndkupov za urcity ¢as sa potom tato cena

navysi. [13]
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Partnerské programy, vd’aka ktorym zakaznik dostane d’alSie hodnoty k nakupu.
Ked sa napriklad spolo¢nost’ sa zaoberd predajom krmiva pre zvieratd, zakaznici by
pravdepodobne uvitali zl'avu na d’alSiu navStevu u partnerského veterinara. Vdaka
tomuto typu odmenovania je moznost’ rastu zdkaznickej siete ako aj firmy samotnej, ale

aj partnerske;j. [13]

Dalsie programy vyuZivajii vernostné programy tak, Ze registrovanym zakaznikom
ponukaji odpustenie poplatkov, Specialne sluzby zadarmo, alebo za zvyhodnent cenu.
Tato moznost’ vyuzival aj Amazon, ktory svojim registrovanym zékaznikom pontka

dorucenie do dvoch dni. [13]

Vernostné programy sa daju d’alej delit’ na bezplatné a poplatkové ¢lenstva. Platené
Clenstvo je bud’ plati jednorazovo pri vstupe do programu, alebo pravidelne v predom

ur¢enom intervale. [11]
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3 Analyza sucasného stavu

Téato Cast’ prace je venovand analyze firmy Notino. Je popisand charakteristika firmy
a marketingova stratégia spolocnosti. V spoloc¢nosti pracujem na marketingovom
oddeleni. Moja pozicia mi umoziiuje pochopenie marketingovych procesov firmy ako aj

detailnt znalost firmy.

Vo firme zatial’ neexistuje vernostny program, ktory by bolo mozné pouZit’ v online
a offline nékupoch. Preto sa tito praca zaoberd navrhom vhodného zakaznickeho
programu a popisom finan¢nej ndrocnosti navrhu. Jedinou vyhodou registrovanych
zakaznikov je sledovanie objednavky cez ich profil. Cez uzivatel'sky profil sa da zmenit’
datum dorucenia objednavok ¢i celkovo zrusit' objedndvku, najst’ si prechadzajuce
objednavky a ulozit' produkty do zoznamu priani. Nakupy v kamennych obchodoch
do tohto uzivatel'ského profilu nie st ulozené. Preto bude tito praca zamerana
na vytvorenie ndvrhu vhodného vernostného programu, pomocou ktorého zakaznici buda
mat’ jednotny systém v ktorom maji vSetky svoje objednavky a pripadne d’alSie vyhody

vernostného programu.

3.1 Charakteristika spoloCnosti

Notino, s.r.o. je maloobchodnd firma, ktord sa zaobera predajom parfumov

a kozmetickych pripravkov v 24 S§tatoch. Jej sidlo je na Londynskom némesti 881/6

v Brne. Hlavnou ¢innost’ou spolo¢nosti je online preda;.

NOTINO

TODAY |5 YOURS

Obr. 1 Logo Notina [14]

Vizia firmy je aby krasa bola dostupna pre kazdého. Ich ciel'om je pomocou novych
technolégii prepojit’ online nakupovanie s osobnym zazitkom. Ich logo je na obrazku 1.
Logo odrédza vizual spolocnosti, ktory je vel'mi Cisty, pouziva len tri farby: ¢iernu, bielu

a ruzovu.
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Firma ma celkovo tri sklady, jedna z nich je ned’aleko od sidla v Rajhrade. Prave
tento va¢si sklad v Ceskej Republike sluzi pre odbavenie objednédvok do Zapadnej,
a Strednej Europy. Druhy sklad je v Rumunska a odbavuji sa z neho objednavky
do statov Vychodnej Eurdpy. Z tohto centralneho skladu st distribuované vsetky
objednavky zakaznikom. Treti sklad sa nachadza v Syrovicich. Na podporu predaja firma
vyuziva mnoho komunika¢nych kanédlov. VicSina informac¢ného systému firmy bola

vyvinuté IT oddelenim spolo¢nosti.

3.2 Historia spolo¢nosti

Notino bolo zalozené v roku 2004 eSte pod menom parfums.cz. V tej dobe firma
predavala len parfumy vramci Ceskej republiky. Nasledne sa za¢inala rozvijat
a expandovat’ do okolitych zemi pod r6znymi doménami — v roku 2005 na Slovensko ako
parfums.sk, vroku 2006 do Polska ako iperfumy.pl atak d’alej. A od roku 2019 je
dostupné v 24 Statoch v Eurdpe. [14] Sortiment parfumov bol postupne rozSireny aj
o kozmetické produkty a v roku 2020 pocas nudzového stavu sposobeného pandémiou

pribudli aj produkty drogérie (Cistiace a hygienické prostriedky, pracie prasky).

Kvéli rozsireniu ponuky sa vroku 2016 zmenil ndzov firmy v kazdom State
na Notino. Postupne doslo k rebrandingu vo vsetkych krajin kde e-shop vtedy fungoval
aby firma mohla vytvorit’ jednotnt znacku. Firma ma Siroky sortiment s 1 150 znackami
a viac nez 55 000 produktmi, ktoré st uloZzené v centralnom sklade. [15] V prvych rokov
existovalo len jeden centralny sklad v Ceskej Republike odkial boli doru¢ované balicky
do vSetkych krajin. Za par rokov otvorili druhy sklad ned’aleko od centralneho skladu,
kde su skladované zasoby, ktoré vyuzivaju hlavne pocas sezony (predviano¢né obdobie).
V roku 2020 otvorili treti sklad v Rumunsku aby zrychlili dodaciu dobu do vychodnych

Statov.

V Statoch, kde firma ma vacsi trzny podiel okrem online obchodu existuju aj vlastné
parfumérie. Kamenné obchody Notina nesltizia len na priamy predaj, ale funguju aj ako
vydajné miesta. Tieto kamenné predajne sa dnes nachadzaju v Cesku, Pol'sku, Slovensku,
Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku a na Ukrajine. Vizual obchodu je totozna s vizudlom

webovych stranok — je znazorneny na obrazku 2.
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Obr. 2 Vizual Notino obchodu [14]

Kvoli kapacite pobocCiek arozmanitosti produktov dostupnych na internete st
v obchodoch vystavené len najpredavanejSie produkty a novinky. Na pobockach su
okrem poradenstva ponukané aj d’alSie extra sluzby, ako napriklad analyza pleti pomocou
Spickovych technologii, vdaka ktorym mdze persondl zakaznikovi ponukat vhodné

produkty presne pre jeho typ pleti.

33 7S

3.3.1 Stratégia

Samotna vizia firmy je, aby krdsa bola dostupnd pre kazdého. ,, Pretoze krasa dokaze
dodat sebavedomie aj menit. Ked' sa ludia citia krasni, dosahuji svoje ciele jednoduchsie
a tak zase robia krajsim svet okolo seba.‘ [14] Firma chce pontkat vSetko potrebné
pre krasu, chce svojim zakaznikom poradit’ a inspirovat’ ich. Aby poskytli kazdému

-----

1 150 znaciek. [15]

Z dlhodobého hladiska ma spolocnost’ za ciel stat’ sa najvacSim obchodom
s parfumami a kozmetikou. Preto nepretrzite pridava do svojej ponuky nové produkty
nielen od najvéacsich dodavatel'ov, ale kontaktuju aj menSie, zname znacky v danom State.
S najvacsimi dodavate'mi sa vzdy snazia vyjednat’ také zmluvné podmienky, ktoré im

umoznuju mat’ stabilne v ponuke vSetky mozné velkosti a typy produktov.
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Dalsim strategickym cielom je, aby Notino bola prva vol'ba, medzi zakaznikmi,
ktori zvazuju nakup parfumu, ¢i kozmetiky. Tato skutocnost’ chcti podporit’ nielen
podporou predaja, ale aj spokojnostou a lojalitou zdkaznika. Pomocou modernych
technoldgii firma neustale zlepSuje svoje sluzby a sprijeminuje tak samotny nakup.
Zamerom spolocnosti je poradit’ zakaznikovi nie len vo vybere produktov, ale zaroven
zékaznika informovat’ o ich sprdvnom pouzivani pre dosiahnutie najlepSieho efektu
na zaklade zaujmov a potrieb zakaznika — personalizicia webu a vytvorenie ponuk

pre zakaznika.

3.3.2 Styl riadenia

Notino mé vel'mi mlady a priatel'sky kolektiv. Zamestnanci maju k sebe I'udsky pristup
a vzajomnu doveru. Je to dynamicka a rychlo rastuca firma. O vSetkych vyznamnych
zalezitostiach rozhoduje hlavny manazment. AvSak v ramci jednotlivych oddeleni je
charakteristickd obojstranna komunikdacia. Na tejto tirovni prevazuje demokraticky §tyl
riadenia. Vedenie pozitivne vnima napady ainovacie zo strany pracovnikov. Takto

navrhované zmeny su rychlo spliané.

Kazdé oddelenie je d’alej delené do skupin, ktoré maju svojho veduceho. Veduci
timu na konci kvartalu vzdy usporiada schddzku (one-to-one) v ramci ktorej hodnoti
pracu zamestnanca, podrobne diskutuje o ciel'och a ich naplneni, ¢o sa podarilo, ¢o bolo
problémom a ¢o a akym sposobom by sa dalo zlepsit' pocas nasledujuceho kvartalu.
Na zéklade tohto hodnotenia je udelena zamestnancovi kvartalna odmena. Tato odmena

je jednak zé&visla na tomto hodnoteni a na vysledku celofiremného vykonu.

Vroku 2017 sa kancelarie firmy prestahovali do brnenského Business Parku
na Londynskom némesti. Moderné priestory reflektuju styl spolo¢nosti. Spolupréaca
a komunikécia medzi jednotlivymi oddeleniami je do zna¢nej miery ul'ahéena velky
mnozstvom zasadaciek, ktoré ponukaju dostatocnt kapacitu na celotimové stretnutia ako

aj dostato¢né mnozstvo sukromia na individualne jednania.
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Styl riadenia a priatel’'sky pristup bolo zatial’ Pahko udrzatelny, ked’ze firma mala
omnoho menej zamestnancov. So skokovym rastom firmy sa vykresl'uje, ze tento postup
nie je dalej dostacujuci. Komunikacia medzi oddeleniami c¢asto nie je jednoznacna,
potrebuje viac transparentnosti a systematickost’. O tom sved¢i aj prieskum spokojnosti
zamestnancov, v ktorom viac nez 50 % zamestnancov hodnotilo internii komunikacia ako
nedostacujicu. Ako najvicsie negativa boli oznacené projekty jednotlivych oddeleni,
ktoré maju vplyv aj na ostatné oddelenia, avSak okrem organizatorov nikto o planovane;j

zmene nevie.

3.3.3 Struktira

Organiza¢nd Struktira spolocnosti je hierarchickd. Pri zalozeni firmy vedacim
a riaditel'om bol majitel’ firmy. Postupom casu pocas toho ako firma rastla bol nasledne
vymenovany aj vykonny riaditel'. Pod strategickym vedenim vykonného riaditel'a kona
top manazment firmy. V top manazmente su veduci oddelenia marketingu, IT, financii,
HR, logistiky, retailu, zdkaznickeho centra, pradvneho zastipenia a analytici. V rdmci
jednotlivych oddeleni sa d& d’alej delit’ Struktara na rézne skupiny, ktoré maju svojho
veduceho. Pocet priamo podriadenych pracovnikov nie je urCeny, vo firme su teda

pritomné skupiny roznych velkosti.

Sice Notino pdsobi v 24 S§tatoch vedenie firmy je centralizované. Vsetky
rozhodnutia sa uskuto¢iiuji v centrale v Brne. Tymto sposobom je zabezpecené, Ze je
vSade komunikovana té istd vizia a aj sposob komunikacie je totozny. Tym, Ze vSetky
Staty v ktorych firma podnikd st riadené z tychto kancelarii spolocnost’ mé zamestnancov
z roznych Casti Eurdpy ale pod inymi skupinami. Napriklad je jeden francuzky pracovnik
v SEO time, jeden pracuje na zakaznickej linke a d’al§i pre cenotvorbu. Castokrat nastane
situdcia, Ze tito kolegovia rieSia spolocny projekt. Takze sa vyrysuje maticova

organiza¢na Struktura.

Aby si firma udrzala kvalitu poskytovanych sluzieb je nutna ich kontrola, ktora je
zabezpeCovana prostrednictvom agentir a odohrava sa niekolkokrat ro¢ne v podobe
mystery shoppingu. V tejto metdéde je mystery shopper fiktivny nakupujuci, ktory
vyuziva pontkané sluzby atym ziska spitnu vdzbu o ndkupe, o kvalite komunikacie

so spolo¢nost'ou, o poskytovani informacii.
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Prinosom tejto metddy je zvysSenie kvality sluzieb, efektivny rozvoj zamestnancov
a zvySenie spokojnosti zdkaznika. Tato metdda bola aplikovana jednak pri nakupovani
v kamennom obchode, ale aj pri realizacii telefonickej objednavky. V oboch pripadoch
vysledky zroku 2020 preukazali, Ze viac nez 95 % operatorov a predavacov vedelo
odpovedat’ na otazky mystery shoppera a 97 % vysvetleni zo strany zamestnancov bolo
formulovanych jasne a zrozumitel'ne. Tieto hodnoty boli v roku 2018 o 15 % niZSie.
V roku 2018 bolo na zaklade vysledkov upravené zaskol'ovanie operatorov a predavacov.
Boli nastavené Standardy komunikacie, a kvalita komunikacie so zakaznikom aich

informovanost’ sa vyrazne zlepsila.

3.3.4 Systém

Systémy st zalozené na pravidelnych poradach. NajvyznamnejSie su porady, kde st
na zaklade prevedenych vyskumov aanalyz dat z predchadzajicich rokov nastavené
ro¢né plany firmy. Podl'a tychto planov hlavny manazéri vypracuju svoje navrhy ako
splnit’ tieto plany, ktoré prezentuju svojim oddeleniam. Dalej sa uskutoénia aj mesaéné
a tyzdenné porady, kde st plany doriesené do detailu. Ukoncené tlohy a kontrola, ako sa

podarilo navrh naplnit’ st vzdy vyhodnotené kvartalne.

Jednotlivé oddelenia maji vypracované vlastné procesy, podla ktorych sa riadia.
Do tychto procesov su zahrnuté aj naplne prace a postup ako ich splnit’. Kazdé oddelenie
ma svoje vlastné KPI, ktoré by malo splnit. Tieto KPI st vypracované vzdy na kvartal
dopredu podl'a planovaného obratu. Vsetko je nastavené tak, aby planovany obrat firmy
bol splneny. V pripade oddelenia ndkupu je vramci KPI napriklad monitorovana
podmienka, aby boli produkty vzdy dostupné na sklade, marketing mé za lohu nastavit’
podporu predaja tak, aby bola vzdy vyuzita kapacita skladu, pre zakaznicku podporu je
podstatné, aby zakaznici nemuseli Cakat' na hovor atak d’alej. Tymto sposobom st
rozdelené ulohy pracovnikov. Zamestnanci su motivovani k splneniu ciel'ov, pretoze

vzdy po kvartali dostani odmenu na zéklade dosiahnutych uspechov.
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V ramci Fresh News su kazdy mesiac prezentované zavedené zmeny a ich zmysel,
zaroven je kazdy mesiac vybrané jedno oddelenie, ktoré potom prezentuje svoje novinky,
navrhy a oCakdvané zmeny. Zamestnanci mézu anonymne vyjadrit svoje napady
a navrhy na zlepSenie pracovnych podmienok, ktoré mézu pridat’ do ,,krabi¢ky* u jedalni.
Tieto otdzky andvrhy st vzdy na Fresh News zodpovedané zo strany prisluSnych

kolegov. Tymto spésobom bola zavedena elektronicka stravenkova karta.

Interny firemny Casopis je vydavany vzdy po ukonceni kvartalu. V tomto ¢asopise
su podrobné vysledky jednotlivych oddeleni, aké mali plany a ako sa ich podarilo naplnit’.
V pripade nesplnenia je uvedend analyza a navrh na zlepSenie. Cielom Casopisu je, aby
kazdy pracovnik vedel ¢o sa vo firme deje, aké ma ciele a akym sposobom ich splnil.
St vnom uvedené aj novinky, aby zamestnanci boli ¢o najviac informovani
o uskutocnenych zmenach v ramci jednotlivych oddeleni. Zamestnanci maji primarny
zdroj informécii a tymto spdsobom sa dari zniZovat mnoZzstvo internych firemnych

klebiet.

V poslednych dvoch rokov sa rozsiril analyticky tim, ktory hlbSie skima data
a na zaklade nich pomaha zlepSovat’ marketingovii komunikaciu a jej nastroje. Zatial’ boli
data o spravani zdkaznikov spracované na zaklade ich rozdelenia do jednotlivych
Statov — Cize segment tvoril $tat, kde zdkaznik nakupuje. Novo ma analyticky tim
na starosti segmentaciu zadkaznikov v ramci jednotlivych Statov, hodnotia aké percento
zakaznikov urobi druhu objednévku, ako ¢asto zakaznik nakupuje a kol’ko zisku generuje.
Ich ciel'om je motivovat’ zakaznikov k opakovanému ndkupu. Na zéklade tychto dat bolo
zistené v ktorom kroku odchddza najviac zdkaznikov a nedokon¢i objednéavku. Tieto Casti
webu boli upravené, pripadne zjednodusSené. Tieto data st Cerpané na zaklade informacii

z objednavok, e-mailovej komunikacie, dotazniku spokojnosti.

Aby sa tieto ciele firme podarilo lepSie rozpracovat najvhodnejSim, efektivnym
a prinosnym by bolo zavedenie vernostného programu, ktory firma zatial nema. Pomocou
programu spolo¢nost’ ziska cenné data o spravani zakaznikov, ktoré moze nasledne

cielene a individualne na zakaznika aplikovat’.
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Z pohl'adu informacnych systémov, spolo¢nost’ vyuziva hlavne systémy vyvinuté
svojpomocne. Notino ma vo vSetkych Statoch, kde pdsobi vlastni doménu. Stranky
su jazykovo lokalizované. Cez ne registrovany zdkaznik moze sledovat’ svoju
objednavku, ulozit’ si oblibené produkty do zoznamu a ziska prehlad’ o starSich

objednévkach.

Vsetky objednavky, doklady, skladové zasoby, dokumentécie, popisy produktov,
cenotvorba s dostupné cez spolo¢nostou vytvoreny software. K tomuto softwaru maja
pristup vSetky oddelenia od nédkupu, financii, zdkaznickeho centra az po marketing.

Na beznu komunikéciu zamestnanci vyuzivaju Outlook a Teams.

Vsetky pouzité systémy umoziiuju plynuly chod organizicie a vicSina z nich je
efektivne vyuzitd. Procesy s nastavené tak, aby sa oddelenia vzajomne dopliali.
V poslednom roku je spolupraca medzi oddeleniami d’alej rozvijana ato zlepSenim
komunikacie a vytvorenim projektov do ktorych st zapojené viaceré oddelenia.
Napriklad cast’ marketingového oddelenia, ktora je zodpovedna za influencer marketing
zacala intenzivnejSie spolupracovat’ s komer¢nym oddelenim. V rdmci tvorby platené¢ho
obsahu na socidlnych sietach su influencerom poslané vzdy novinky, ktoré su
ich prostrednictvom nasledne promované. Tento sposob spoluprace zvysil sledovanost’

firmy na socialnych sietach o niekol’ko desatin percent.

3.3.5 Spolupracovnici

Celkovo vo firme pracuje viac ako 1260 l'udi. Najviac zamestnancov ma oddelenie
logistiky, do ktorého patria zamestnanci skladu v Rajhrade. Na obrazku 3 st uvedené
pocty pracovnikov na jednotlivych oddeleniach, do tychto poctov su zahrnuti len

zamestnanci s hlavnym pracovnym pomerom.

Logistika 500 ‘!‘@@??FF?ﬁﬂﬁﬁﬁﬁﬂﬂﬂﬁﬂﬂﬂﬂﬂﬁﬁﬁ
Komeréné oddelenie 110 tEMARRID

Marketing 70 EXER N

IT 130 I EEEREEER

Predajne 250 (EEEEEEREREREER

HR 20 t

Financie 30 f 4

Starostlivost o zdkaznika 150 terTRERRN

Obr. 3 Pocet zamestnancov Notina v jednotlivych oddeleniach [14]
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Pre novych zamestnancov je usporiadany tzv. on-boarding day, kedy st novacikom
predstavené jednotlivé oddelenia aich fungovanie, si zozndmeni s kanceldriou
a so skladom v Rajhrade. Medzi jednotlivymi oddeleniami je organizované Skolenie.
Novacikom je prezentovana cela firma ako celok, ale aj po jednotlivych oddeleniach.
Toto nastavenie ma novacikom umoznit’ ziskat’ lepSie povedomie o tom, kol'’ko oddeleni
vo firme je, aké nastroje jednotlivé oddelenia vyuzivaju, aké su ich ciele a ako sa im ich

dari plnit. Dozvedia a zaroven aj o produktovom portféliu a o tom ako Notino vzniklo.

Spi¢kovi pracovnici prezentuju svoje skiisenosti ostatnym zamestnancom, ktori o to
maju zaujem. Ciel'om toho je, aby sa ul'ah¢ila spolupraca medzi jednotlivymi oddeleniami

a zamestnanci ziskali $ir§i obraz o naplni prace a povinnostiach svojich kolegov.

Pre spolocnost’ je dblezité aby sa zamestnanci citili dobre a pracovné prostredie
bolo ¢o najprijemnejsie. Pre zlepSenie vztahov medzi zamestnancami firma kazdoro¢ne
organizuje viano¢ny vecierok a letni grilovacku. Zamestnanci maju niekol’ko benefit
programov ako obcerstvenie na pracovisku menom Fresh News, zamestnanecky casopis,
jazykové kurzy, Multisport kartu, zamestnanecké zl'avy na produkty, moznost’ préace

z domova, sick days, stravenky a mnoho d’alSich.

HR kazdoro¢ne realizuje celofiremny dotaznik spokojnosti zamestnancov.
Vysledky st vyhodnotené ako celofiremne tak aj z pohladu jednotlivych oddeleni.
Z tohto dotaznika vyplyva, Zze zamestnanci v roku 2020 neboli spokojni s pontikanymi
benefitmi. Je treba zdoraznit, ze najvyuzivanejsi benefit predchadzajticich
rokov — Multisport karta, kvoli pandémii nemohli vyuZzivat’ lebo boli zatvorené Sportové
arekreatné centrd. DalSie benefity ako Fresh News afiremné akcie sa tiez

neuskutocnovali.

Celkova spokojnost’ zamestnancov sa v porovnani s predchadzajucimi rokmi
znizila. Ako negativum zamestnanci uviedli neefektivnu komunikaciu a mnozstvo prace.
Na zaklade dalSich vyskumov bolo zistené, Ze tieto negativne javy vznikli
kvoli dlhodobej praci z domova. Zamestnanci boli zvyknuti na pravidelné osobné porady
a na osobni komunikaciu. Druhou pri¢inou je narazové navySenie poctov objednavok

od zaciatku roka 2020 sposobené pandémiou.
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Napriek zvySeniu nespokojnosti zamestnancov v porovnani s predchédzajucim
rokom sa angazovanost’ zamestnancov neznizila o viac ako 5 %. Zamestnanci pozitivne
vnimaju vzt'ahy s kolegami, so spokojni spolupracou s nadriadenym a pozitivne hodnotia
fakt, Ze maju istotu zamestnania. Oproti tomu negativne hodnotili prilezitosti ucit’ sa

pri préaci a naplanované zmeny v spolocnosti.

Spolo¢nost’ chce aby jej zamestnanci boli informovani o internych zmenach, aby
vedeli aké su plany firmy. Pretoze vedenie predpoklada, ze spokojni zamestnanci maja
vysSiu produktivitu a st do vdcSej miery motivovani. Tym padom kladie doraz

na nepretrzité zlepSenie, ktoré bude mat’ vplyv na vystupy firmy, ktoré zakaznici vidia.

3.3.6 Schopnosti

Zékladna poziadavka na zamestnancov je schopnost’ pracovat’ s pocitaom, byt schopny
rychlo reagovat’ na zmeny a pracovat’ samostatne. S ohl'adom na mnozstvo cudzincov
vo firme je poziadavkou aj okrem ¢eského jazyka minimélne zékladné znalost  anglického
jazyka. Vo vicsine uloh je potreba spolupracovat’ s kolegami alebo s externymi
pracovnikmi, preto je potreba aby zamestnanec bol schopny pracovat v time a vedel
spravne komunikovat’. Je vitané analytické myslenie, transparentnost’ prace a pochopenie
elektronického obchodu. Pri vel'mi dobrom vykone, je moznost’ prestupu na iné pozicie

v ramci firmy.

V oddeleni zakaznickej podpory a v logistike je zaSkolenie novych pracovnikov
velmi dobre a striktne rozpracované. Vac¢Sinou na tieto pozicie nastipia viaceri
pracovnici, preto je pre nich vytvorené samostatné Skolenie. Vo firme existuje tim
trénerov, ktori maji na starosti zaskolenie a tréningy s novymi kolegami. U ostatnych
oddeleni je na zaskolenie vzdy vybrany najvhodnejsi Clovek, ktory pracuje na totoznej
pozicii, alebo ma podobnu pracovni napli. V ramci zaskolenia sa vysvetlia novému
kolegovi jednotlivé procesy a nauci sa ako pouzivat’ interné systémy. Pocas skuSobne;j

doby, ktora trva 3 mesiace veduci timu kazdy mesiac dava spdtna vdzbu na vykonant

pracu a v pripade, ze nieCo nie je optimalne novému pracovnikovi ponuka pomoc.
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NajvyznamnejSou schopnost'ou firmy je technickd pripravenost’. Nepretrzite hl'ada
nové riesenia ako sprijemnit’ online nakupovanie. Chce zakaznikom pridat’ nieco viac,
nez len prehladnu webovu stranku. Technoldgiu inovuje aj v ramci firmy, kde vyvija
svoje vlastné softwary. Spolo¢nost’ nechce nakupovat’ ani predplacat’ predom vyvinuty
program, ale chce aby pouzité programové vybavenie bolo nastavené na mieru podniku,

na zéklade poziadaviek svojich pracovnikov.

3.3.7 ZdielPané hodnoty

Zdiel'anou hodnotou firmy je poskytovanie kvalitnej sluzby, ktord zakaznikovi pontka
Siroky vyber, priddva napady a z nakupovania vytvori prijemny zazitok. Medzi kl'icové
hodnoty firmy patri zodpovednost, vzajomny resSpekt, priatel'sky a moderny pristup
a snaha byt kazdy denl lepSim. Zodpovednost’ pracovnikov zaisti plynuly chod sluzieb
a kvalitnt realizdciu firemnych projektov. Priatel'sky kolektiv a uctivé spravanie sa

odraza aj na pristupe zamestnancov na pobockach. Tym sa buduje doverny vzt'ah.

Vytuzenou hodnotou spoloc¢nosti je, aby ju zdkaznik vnimal ako dobrého znameho,

ktory vzdy poradi, pomdze a vzdy chce pre neho to najlepsie.

3.4 Marketingovy mix

3.4.1 Vyrobok

V online obchode Notino je viac ako 1 150 znaciek a 55 000 produktov. V roku 2020 bol
ro¢ny obrat firmy 14,5 miliardy kortin. Tato hodnota je 0 42 % viac, neZ rocny obrat
v roku 2019. Denne bolo poslanych 30 000 balickov, a celkovo firma predala pocas roka

priblizne 55 000 000 produktov, €o je 0 57 % viac nez v predchddzajicom roku. [16]

Siroka ponuka zahffia parfumy a kozmetiku. Na zadiatku mala firma vo svojej
ponuke len parfumy rdézneho druhu. Téato kategéria stale tvori najvacsi podiel obratu,
priblizne 50 %. [17] V ponuke je mozné najst’ damske, panske ale aj unisex parfumy.
V sortimente parfumov su ¢asto dostupné vel'kosti, ktoré u ostatnych konkurentov nie je
mozné nakupit. V ponuke st aj niche parfumy, ktoré predstavuju exkluzivne vone
s vysokou kvalitou — mnoho tychto znaciek je dostupnych len v Notine. V ponuke

nechybaju ani bytové parfumy a sviecky.
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S rozvojom firmy sa postupne do ponukaného sortimentu dostali aj kozmetické
produkty. Zakaznici ndjdu na strankach rdézne produkty pre starostlivost’ o plet’, telo,
vlasy alebo zuby. Specialnu kategoériu tvoria dermatokozmetické pripravky, ¢o st
produkty, ktoré boli Specidlne vyvinuté odbornikmi na starostlivost’ o pokozku. Vlastn
kategdriu maju aj pripravky pre muzov, v ktorej st produkty pre panov vratane holiacich
pripravkov. Z celkového obratu tvori vlasova kozmetika a starostlivost’ o plet’ 25 %.

Obrat tychto kategdrii medziro€ne narastol o 70 %. [18]

Velmi rozsiahlu kategoriu tvori liCenie. V tejto kategdrii je rozmanity vyber
réznych make-up produktov. Tento segment oproti predoSlému roku narastol
0 50 %. [18] V ramci licenia je dostupna Sirokd Skéala farebnych variantov. Zatial' ¢o
v ostatnych parfumériach ¢i drogériach su farebné varianty obmedzené podl'a ponuky
daného Statu. Napriklad drogéria, ktora je dostupnd v Portugalsku a v Dansku bude mat’
iné odtiene make-upu v oboch S$tatoch, v Portugalsku viac tmavsich odtieniov, kym
v Dénsku viac svetlych odtiefiov. Zatial' ¢o v Notine je ponuka vo vSetkych Statoch

podobna.

Vo webshope sa najdu aj rozne doplnky, ktoré su vhodné pre zaujemcov
o kozmetiku, ako napriklad elektronika — Zehlicky a fény na vlasy a podobne. V roku
2020 pocas pandémie firma rozsirila svoj sortiment aj o produky pre starostlivost’
o domacnost’ apracimi prostriedkami, aby zakaznici mohli vSetko potrebné
ku kazdodennému zivotu najst’ na jednej stranke. Tieto polozky ale tvoria len malé

percento obratu.

V tomto odstavci je treba spomenut’ aj firmou tvoreny obsah, do ktorého sa daju
zahrnit' podrobné produktové popisy. Momentalne firma zvazuje moznost, Ze by sa
¢asom na strankach objavili aj kompletné podrobné zloZenia produktov. Znacka chce byt
inspiraciou pre svojich zékaznikov a preto vytvorila svoj blog, kde pravidelne
zakaznikom priblizuje najnovsie trendy. Na svojich profiloch na socialnych sietach
uverejiluje rozne video navody na lienie, alebo starostlivost’ o plet. Prave tieto tipy,
starostlivost’ a férovost’ voci zdkaznikovi chce firma pontkat’ aj vo svojich kamennych
obchodoch, aby sa zadkaznici pri nakupovani citili vynimo¢ne a mali pocit, Ze si ich

lojalitu firma vazi.
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Zo zékaznickych dotaznikov, ktoré su poslané vSetkym zdkaznikom, ktori v Notine
uskutocnili svoj ndkup vyplyva, Ze je pozitivne vnimany najmi web firmy. NajCastejSie
je ako pozitivum spominané filtrovanie produktov podla zndmych ucinnych latok
(napriklad kyselina hyaluronova), alebo podl'a pdvodu — prirodna kozmetika, korejska
kozmetika, alebo v ramci jednotlivych krajin je mozné filtrovat znacky, ktoré su tam
vyrobené. Analytické nastroje vyhladdavaca Google potvrdili, Ze st vyhladdvané
Specialne akcie podl'a sezony. Napriklad na Vianoce bol na webové stranky umiestneny

vyhladavag, ktory ulahc¢oval vyber darcekov podl'a zadanych filtrov (obrazok 4).

Hladam darcCek pre: Partnerku -

« Partnerku

do20€ do 40 € do 8 Mamicku
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kdzat vietk -
Ukazat vietko Babicku
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sy >
[ nové
Armani Cerruti Givenchy Montblanc
Emporio In Love With You 1881 Pour Femme LInterdit Signature
parfumovana voda pre Zeny 30 ml toaletna voda pre Zeny 100 m toaletna voda pre Zeny 35 ml parfumovana voda pre Zeny 30 ml
L. 0 0.0 ¢ L 0 8.0 ¢ Jok Ak ke 20,90 £

3450 2630¢ 3610¢
Obr. 4 NahPad Specidlnej stranky Notina s filtrom pre vyber darceka [14]

Produktové portfolio Notina je velmi rozmanité a podporuje strategické ciele
firmy, medzi ktoré patri byt najva¢sim online beauty obchodom v Eurépe. Siroka $kéla
produktov v rdéznych cenovych hladindich umozni kazdému zakaznikovi néjst’
najvhodnejsi produkt na zéklade jeho poziadaviek, ¢o je prave viziou firmy. Z pohladu
produktov Notino urobi vietko, aby svoje vizie plnilo. Uspesnost’ podporuje aj fakt, Ze sa
postupne zvysSuje percento obratu, ktoré tvori predaj kozmetickych produktov. Prinosné
je pre firmu aj existencia exkluzivnych znaciek, ktoré su dostupné len u nich, a tym je

zaistena aj urcita zakaznicka zakladia, ktora tieto produkty inde nenakupi.
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3.4.2 Cena

Pri zaloZeni firma zvolila svoju cenov stratégiu ako cost leader. Svoje distribu¢né cesty
ale viedla k spochybnovaniu povodu predavanych produktov. V dbsledku toho Notino
postupne zmenilo dodavatel'ov, a svoje produkty nakupuje priamo od vyrobcov a zaroven

sa strategicky zameralo na poskytovanie kvalitnejSich sluzieb.

Ceny sa odvijaju od obchodnych marzi, dodéavatel'skych dohdd apodla
konkurencie. Existuje niekol’ko znaciek, ktoré¢ si exkluzivne v Notine, a nie su dostupné
u konkurentov ako napriklad znacka Korika ¢i Saffee. Podobné pripady je mozné najst’
aj pri vel'kosti parfumov, alebo typoch kozmetiky, ktoré inde nie su dostupné. V tejto

kateg6rii moze firma drzat’ ceny na zaklade vlastnych preferencii aj s vySSim ziskom.

Notino na svojich strankach piSe, Ze tu zakaznik vzdy ziska produkty za skvela
cenu. Uz nie je obchod s najniz$ou cenou, ale je oficidlnym predajcom znaciek a zarucuje
kvalitu predavanych produktov. Avsak aby nad’alej mohlo ponukat’ niz§ie ceny nez jeho
konkurencia vyuziva dynamicku cenotvorbu, ktora na zaklade analyz cien konkurencie,

akcii, spravania zakaznikov a d’alSich faktorov aktualizuje ceny.

Vyhodné ceny st vyjedndvané aj s dodavatelmi v podobe rdznych akcii.
Spolo¢nost’ mé kazdy tyzden nové akcie, bud’ zl'avy na vybrané kategorie, alebo darcek
k ndkupu. Oproti vicSine konkurentov st v Notine ceny v e-shope a v kamennych
predajniach vzdy totozné. Podobne je aj vécSina zakcii dostupnd aj pri nakupe

v predajniach.

Z pohl'adu ceny je pre firmu vel'mi prinosné pouzitie dynamickej cenotvorby,
v ramci ktorej moéze udrzat’ nizSie ceny na rozdiel od konkurentov a pri tom vdaka
oficialnym distributorom garantovat’ kvalitu produktov. Avsak niz§ia cena je na ukor
nizsieho zisku. Cast’ tychto strat spoloénost’ vyrovna produktami, u ktorych nie je zavisla
na konkurencii. Pretoze nova stratégia firmy uz nie je byt najlacnej$i, ale ponukat’
vysokokvalitné sluzby, pre Notino uz nie je najvyznamnejSim faktorom to, aby ponukalo
bud’ prostrednictvom samotnej cenotvorby alebo pomocou akcii. Nevyhodou tohto

pristupu je, ze zédkaznici, ktori st citlivi na zmeny v cendch odchédzaju ku konkurencii.
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3.4.3 Distribucia

Notino sluzi ako distribu¢ny medzi¢lanok medzi vyrobcom a konecnym uzivatel'om.
Firma nakupuje najvacsi podiel svojich produktov priamo od vyrobcov. V kozmetickom
priemysle existuje niekol’ko velkych vyrobcov, ktoré st koncernom - od nich Notino
nakupuje. Spolo¢nost’ chee byt takym prostrednikom u ktorého si zadkaznik méze vzdy

vybrat’ zo Sirokého sortimentu a z r6znych znaciek.

Samotnym vyrobcom spolocnost’ pontika podporu predaja a zvySenie intenzity
predaja. Ako jediny internetovy obchod s parfumami a kozmetikou, ktory sucasne
operuje v 24 Statoch Europy je dobrym distribuénym kanalom do Statov kde pdsobi.

Notino sprostredkovéava marketingovii komunikaciu na zaklade dohody s vyrobcom.

Spolo¢nost’ ma tri sklady, jeden v Ceskej Republike, odkial’ su zasielky poslané
do zépadnych Statov. Druhy sklad je v Rumunsku odkial’ st zdsobované vychodné $taty.
Treti sklad je tiez v Ceskej Republike, a vyuziva sa hlavne pre pripravu na sezénu
a primarne je ur¢end len na skladovanie produktov. Distribucia méa na starosti zaistit’
prepravu tovaru od dodavatel'ov do skladu a nastavit’ kvalitné a rychle dorucenie balikov
k zakaznikovi. Tovar sa dovaza nielen z Eurdpskej Unie ale aj z Ameriky, preto je tovar

prepravovany letecky, ndmorne ajcestnou dopravou prostrednictvom kamionov

a dodavok.

Pre dorucenie balikov zédkaznikom do 24 Statov spolo¢nost’ momentalne vyuziva
viac ako 40 dopravcov. Pri vybere spravneho dopravcu je najvyznamnejSie, aby bol
schopny dorucit’ balicky v danom State ¢o najrychlejsie. V Statoch Strednej Eurdpy je
Notinom ponukané dorucenie do druhého diia, zatial’ ¢o v ostatnych §tatoch je priemerna
doba dorucenia do troch dni. Do tychto Statov je ale moznost’ objednania do druhého dna
pomocou Express Delivery, kedy je na prepravu balicka vyuzivana aj leteckd doprava —

tuto moznost’ ani jeden z konkurentov neponuka.
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Obr. 5 Mapa Eurépy s oznacenim pobociek Notina [19]

Momentalne existuje 25 kamennych obchodov v ktorych okrem priameho predaja
je aj moZnost’ prevzatia objednavky, a d’alSie dve miesta slizia len ako vydajné. Az 16 %
online objednavok je vyzdvihnutych osobne v niektorom kamennom obchode.
Usporiadanie jednotlivych obchodov v Eurdpe je zndzornené na obrazku 5 znackou N.

Biele znaky oznacuji mesta s viac ako 1 kamennym obchodom.

Distribu¢né cesty spolocnosti si dostatocne vypracované. Skladové zasoby st
riadené tak, aby bolo vzdy dostupné dostato¢né¢ mnozstvo pozadovanych produktov — pri
planovani su vzdy zohl'adnené aj planované zl'avy. Dostupnost’ kamennych obchodov je
obmedzena na niekol’ko Statov a len na vel’komesta, najCastejSie sa jednd o hlavné mesta.
Toto plati vo vietkych krajinach okrem Ceskej Republiky a Pol'ska. V §tatoch kde je
rozmanitejsia siet’ je znalost’ znatky omnoho vyssia. Preto pre aktualne rozloZenie nie je

prinosné, avsak spolo¢nost’ planuje d’alSie obchody otvorit’.

Ako nedostatok sa da povazovat’ chybajlica spdtna marketingova distribuc¢na cesta,
ktora suvisi s rieSenim problému ochrany Zzivotného prostredia. Viacero znaciek ma
v ponuke znova naplnitel'né alebo vratné obaly, ktoré su teraz trendom, ale cez online
obchod tieto moznosti nie st vyuzivané. Jedine na vybranych pobockéch sa daji najst’

dopliiovacie stanice, kde si zakaznici mo6zu poziadat’ o znovunaplnenie vone.
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3.4.4 Komunikacia

Ku komunikacii so zdkaznikom vyuziva spolocnost mnoho marketingovych
prostriedkov, ktoré su detailnejSie popisané v nasledujucej kapitole 3.5 Komunikacny

mix.

3.5 Komunika¢ny mix

3.5.1 Reklama

NajcastejSie st k reklame pouzité zdroje socialnych médii, ako platené prispevky
na Facebooku a Instagrame. Na tychto strankach sa da l'ahko nastavit, komu sa dana
reklama zobrazi. Jednou nevyhodou je, Ze na socidlnych sietach nikto nekontroluje
spravnost’ udajov — napriklad rok narodenia, désledkom ¢oho sa reklama méze zobrazit’
maloletym, ktory pri registracii zadali iny datum narodenia. Vo vysledku teda nastavenie
nezaru¢i, ze zacielena reklama naozaj oslovila tych, ktori o produkt maju zaujem.
Okrem platenych prispevkov cez tieto média firma buduje svoju znacku. V kazdom S$tate
v ktorom firma posobi ma zdroveil aj svoj vlastny profil. NajvacSiu komunitu

na Instagrame ma rumunské Notino s viac ako 100 000 sledovatel'mi.

Pre zvySenie predaja su vyuzivané PPC reklamy, ¢o su zacielené reklamy
na partnerskych strankach, pri ktorych sa danej doméne plati za kazdého zakaznika,

ktory na reklamu klikne.

Vo vychodnych Statoch su vysielané aj televizne reklamy. Téato forma komunikacie
navy$i predaj priemerne o niekol'ko desatin percenta. NajefektivnejSie su reklamy
v Cesku, Mad’arsku a Pol'sku. Na obrazovkach boli uvedené len 2-3 znacky a pripravena
akcia na ne. Sice spoty podporili predaj, firma chce prechod ztakvzanej letdkovej
reklamy do redlneho sveta. Na rok 2020 boli pripravené nové TV reklamy. Na obrazku 6

je uvedeny nahl'ad viano¢ného TV spotu.
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Nové vianocné videa obsahuju atraktivnu sluzbu dar¢ekového balenia, s typickou
Notino krabicou. Ostatné videa boli nato¢ené tak, aby v nich bolo ukazané ako rozhranie
webu, tak aj spolahlivost’ e-shopu. Televizne reklamy st 20 sekundové vided, v ktorych
su uvedené¢ kazdodenné situidcie alen v poslednych sekundach je zmienena akcia.
Pre reklamu bola $pecidlne nakomponovana hudba. [19] Cielom tejto novej komunikécie
je, aby vided boli realistické, aby sa zakaznici vedeli stotoznit’ s firmou, ktora im pontuka

produkty na vSetky prilezitosti.

Obr. 6 Fotka z viano¢nej reklamy Notina [14]

V tych §tatoch, kde je vysielana reklama je povedomie o Notine vysSie. V $tatoch,
kde televizne reklamy nie su vysielané je vizibilita znacky nizka. Rozdiel znalosti znacky
medzi $tatmi, ktoré maju televizne reklamy a medzi tymi, v ktorych reklamy vysielané
nie su je viac ako 40 %. VSetky reklamy pre jednotlivé Staty st totozné, len su prekladané
do urcitého jazyka prislusného Stitu. Reklamy nie su dostato¢ne lokalizované

pre jednotlivé trhy.

3.5.2 Podpora predaja

Pre podporu predaja su vyuzivané rdznorodé akcie, zl'avové kupony, tyzdenné akcie,
vypredaje a daréeky k nakupu. Kazdy tyzden je ind akcia. Zl'avy sa uplatituju v kosiku
vzdy po zadani prislusného zl'avového kodu. Okrem tychto zliav exituje na webe aj
stranka, kde zékaznici ndjdu stovky parfumov a kozmetiky v akcii. Tieto zlavy st uz

zahrnuté v cene a nie je potreba zadat’ d’alsi zI'avovy kod v kosiku.
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Vel’ka vicsina akcii je podporovana samotnou znackou. Ich cielom je, aby navysili
predaj samotnej znacky. V ramci tychto akcii su vel'mi obl'ibené darceky k nakupu, ktoré
su dostupné len v limitovanom pocte. NajvyuZzivanejSou akciou je doprava zadarmo
s veI'mi nizkym limitom, alebo bez limitu. Pri tejto akcii sa zvysi pocCet objednavok
o niekol’ko desatin percenta, najCastejsie tito akciu vyuzivaju zékaznici, ktori uz raz
v Notine nakupili. Negativnym javom akcie dopravy zadarmo bez limitu st cCasté

objednavky s vel'mi nizkou hodnotou — do 100 K¢.

Okrem Standardného darceku k nadkupu, kedy zédkaznik dostane nejaku parfumova
vzorku, exituju aj d’alSie typy darcekov k ndkupu. Vsetky darekové akcie si zhrnuté
na webovej stranke pod menom Darceky a Akcie — ndhlad stranky je na obrazku 7.
Na tychto strankach je uvedena aj podmienka, ktort musi ma zékaznik splnit’, aby mal
narok na darcek. Tieto pravidla st vzdy uvedené aj pri produktoch, u ktorych je narok

na dar¢ek ¢&i akciu.

Stetec na licenie od BrushArt ZADARMO

Objednajte produkty znaéky BrushArt nad 15 € a ziskate daréek v podobe $tetca,

Urban Decay fixatny sprej na make-up 30 ml
ZADARMO

Extra silny fixaény sprej na make-up All Nighter v cestovnej verzii ziskate
zadarmo k nakupu Urban Decay nad 49 €.

Obr. 7 NahPad darcéekovych akcii na Notino [14]

Pred rokom zaviedla spolo¢nost’ akciu ,,Parfum tyzdna“. V ramci tejto akcie je vzdy
vybrany jeden parfum, na ktoru je uplatnena vyssia zlava. Tato akcia priemerne zvysi
predaj vybraného parfumu o 3 az 5 %. Ked’ sa na trhu objavi nejakd novinka Notino
pontka svojim zdkaznikom moznost' registracie a nasledné¢ho zaslania malej vzorky

danej vone prostrednictvom posty.
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Na hlavnej stranke webu firmy sa ponuka tyzdenne aktualizuje. NajCastejSie st
uvedené najlepSie akcie asezénne novinky. V navigacii webu je okrem najvidcsich
kategérii vzdy umiestnena aj jedna extra kategdria podla aktudlnej sezony — napriklad
Vianocny kalendar, Valentin, Den matiek. Na tychto Specialnych strankach st vybrané

akcie alebo napady na darceky.

Rozmanité nastroje vyuzivané na podporu predaja st pozitivne vnimané aj
z pohl'adu zakaznikov. Stava sa ale, ze zl'avy a akcie nie su jednoznacne definované
avinou toho dochddza kich nepochopeniu zo strany zékaznika. Pocet dostupnych
dar¢ekov nie je uvedeny na webovych strankach atak moéze nastat’ situdcia,
kedy zakaznik zisti, Ze nedostal svoj daréek az po obdrzani balicka. Skutocnost, ¢i

existuju zakaznici ktori na webe naktpia len kvoli darceku spolo¢nost’ nesleduje.

Pocet tychto akcii je casto tak velky, Ze sa vnich zdkaznik strati, pripadne
zakaznici, ktori jednotlivé znacky cCasto a cielene nakupuji nakoniec nie su o akcii
informovani. Z nastrojov firme chyba vernostny program, ktory odmenuje zakaznikov,
ktori Casto nakupuju, popripade cielena propagacia vybranych akcii takym zakaznikom,

ktori o tieto produkty na zdklade dostupnych dat maju, alebo v minulosti mali zaujem.

3.5.3 Osobny predaj

Forma komunikécie osobného predaja pre Notino je zatial’ len v niektorych Statoch, kde
ma firma svoje kamenné obchody. Vsetky obchody maju jednotny vizual, a aj
zamestnanci maju povinny dress code. VSetci zamestnanci su beauty konzultantkami
a maju roznorodé¢ skolenia o dostupnych produktoch a sluzbach, ¢o zabezpecuje, ze st
schopni ¢o najkvalitnejSie poradit’ zdkaznikom ako vo vybere tych najvhodnejSich
produktov, tak aj odporucit’ ich nésledné pouzivanie nastavené priamo na mieru

zakaznikovi.

Pri osobnom predaji je zdkaznikom pontkand vynimoc¢néd sluzba, ktorou je
»Shade Finder s ktorym st zamestnanci schopni ndjst’ najvhodnejsi odtiei make-upu pre
zakaznika, alebo ,,Youth Fider*, ktory pontka komplexnu diagnostiku pleti na zaklade
ktorej beauty konzultantky vyberaju najvhodnejSie produkty individudlne pre kazdého

zédkaznika. [15]
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Nedostatkom osobného predaja je, ze vel'a zékaznikov nepoznd pontikané sluzby
anie si uvedené ani na webovych strankach. Napriklad na vybranych predajniach st
k dispozicii doplnovacie stanice na parfumy, u ktorych vyrobca tito moznost’ ponuka.

MozZnost’ znovunaplnenia parfumov na pobocke nie je na webe nikde uvedena.

3.5.4 Public Relaion — PR

Ulohou PR je vytvorenie pozitivneho povedomia o firme a jej innosti. K tymto tuéelom
su najviac vyuzivané publicistické zdroje. Redaktorkam réznych novin st poslané
najnovsie vyrobky z Notina, aby mali moznost’ ich vyskusat’ a hodnotit’. St vyuzivané

ako tlacené, ale aj internetové casopisy.

Na Vianoce 2017 prichystala spolo¢nost dojemnu kampaiti pod menom
Proste bud’'te spolu! V ramci kampane spolocnost’ spojila svojich zikaznikov
s najbliz§imi, ktorych delilo niekolko kilometrov. Vybrali niekol'ko zakaznikov,
ktori objednali darcekovy bali¢ek do iného Statu a ponukli im cestu za obdarovanym, aby
darc¢ek mohli predat’ osobne. [21] Tento ¢in podporil budovanie znacky, ktora chce mat’

vplyv na emocie zakaznika. [19]

V roku 2019 Notino pripravilo na festivale Colours of Ostrava Beauty Zone, kde
ponukalo vSetkym ucastnikom festivalu licenie alebo i€es zadarmo. V tejto beauty zone
sa spolo¢nost’ spojila so znackami NYX Professional Makeup, Philips, Remington
a Yves Saint Lauren. [21] E-shop sa podarilo dostat’ do realneho sveta, aby ho mohli
potencialni zékaznici spoznat’ eSte blizSie. Hlavnym zdmerom bolo, aby Notino
prezentovalo svoju stratégiu, ze krasa je dostupna pre kazdého a aby navysilo pocet 'udi
vo svojej Notino komunite. Odozva bola pozorovatel'né na socialnych siet’ach spolo¢nosti
a potet registrovanych zakaznikov v ramci Ceskej Republiky sa vyrazne navysil
az o niekol’ko desatin percenta.

Spolo¢nost’” Notino kladie velky doéraz aj na svoje vnltorné vztahy a chce
zakaznikom ukézat’ svoju firemnt kultiru. Pre tieto ucely existuje Notino Blog, profil

na LinkedIn a Instagrame, ktory je mozno najst’ pod menom NotinoLife. V ramci tychto

kanalov su popisané jednotlivé oddelenia a chystané novinky.
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PR spolognosti je na vysokej urovni v Ceskej Republike, kde sa snazi zdielat’ ¢o
najviac informacii o spolo¢nosti so svojimi zakaznikmi. Tieto aktivity nie su v ostatnych
Statoch implementované a ostatni zdkaznici nie st informovani o ¢innostiach spoloc¢nosti.
Video prezentacie a tlacové spravy su dostupné len v ¢eskom jazyku. Jedine LinkedIn
profil spolocnosti je po anglicky. Ale natomto kandli je najviac aktivit spojenych

s volnymi poziciami v spolo¢nosti, ktoré majii miesto vykonu prace v Ceskej Republike.

3.5.5 Direct marketing

Ako priamy marketing su pouzité hlavne komunika¢né kandly cez e-mail. Zékaznici su
informovani o najnovsich a najlepSich akciach a novinkiach pomocou newsletteru.
Na newsletter sa mézu zakaznici prihldsit na webovych strankach Notino. Zatial

newsletter nie je targetovany a kazdy zdkaznik dostane ten isty obsah.

Cez e-mail st zdkaznici informovani nie len o novinkdch prostrednictvom
pravidelnych newsletterov, ale aj o stave svojich objednavok. V pripade, ze nemaju
dokonéent objednavku pride im automatizovana informac¢na sprava. V Ceskej Republike
ana Slovensku st =zakaznici v pripade nedokoncenej objednavky kontaktovani
telefonicky a v pripade potreby im zamestnanci zakaznickej podpory pomodzu

s dokoncenim objednavky a poradia.

Napriek tomu, Ze e-maily nie si zamerané na data z predchadzajtcich objednavok
zakaznika ich dopad je vysoky. Newslettery vygeneruja skoro 10 % celkového obratu.

Tieto prinosy by mohli byt eSte vyssie, keby bolo posielanie newsleteru segmentované.
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3.6 PEST analyza

3.6.1 Politické-legislativne faktory

Notino je firma so sidlom v Ceskej Republike, preto sa na neho vzt'ahujii obchodné prava
a daiové zékony Ceskej Republiky. Pretoze Ceska Republika je ¢lenom Eurépskej Unie
je zaroven sucastou colnej unie EU. [22] Preto je potreba, aby firma dodrZzovala pravne

predpisy EU.

Okrem Europskych predpisov anoriem Notino musi dodrziavat aj
zékony jednotlivych Statov, kde posobi. NajvyznamnejSim je Smernica Eurdpskeho
Parlamentu a Rady 2011/83/EU zo diia 25. oktébra 2011 o pravach spotrebitel’a v ktorej
su definované zakladné prava pri nakupovani vratane jasnych informacii o nakupenych
vyrobkoch a sluzbach, oich cene, sposobe dorucenia a pripadnych poplatkoch. [23]
Pre spolocnost’” je prvoradé aby dodrzovala podmienky ochrany osobnych udajov

(GDPR), ked’ze ako online obchod mé vel'a dat od svojich zakaznikov. [24]

Pri predaji kozmetickych pripravkov je nutné riadit sa podla nariadenia
Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢. 1223/2009/ES o oznaceni kozmetickych vyrobkov,
ktoré zahfna povinné tdaje na obale vyrobkov. [25] VSetky tvrdenia o kozmetike su
riadené na zéklade (EU) ¢.655/2013, toto nariadenie presne popisuje ¢o je mozné a ¢o nie

je mozné pouzivat’ pri popise produktu. [26]

Vyznamny vplyv bude mat’ na firmu reguldcia mikroplastov a striktné normy
na ekologicku stopu firiem. Prislusné Eurdpske komisie uz pracujii na tom, ako obmedzit’

plastové znecistenie. Tieto legislativne zmeny budi mat’ vel'ky dopad na firmu. [27]
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3.6.2 Ekonomické faktory

Na zédklade udajov z Eurdpskeho statistického tiradu boli hodnoty ¢istého ro¢ného prijmu
zhrnuté do grafu 1 v jednotlivych §tatoch, kde firma posobi, okrem Ruska, Svajéiarska
a Ukrajiny, ktoré nie st ¢lenom Eurdpskej Unie. [28] Informacie o &istych prijmoch
poskytuju prehl'ad o disponibilnych prijmoch, ktoré¢ mézu jedinci minat’. Najvacsi Cisty
rocny prijem bolo v roku 2019 v Nemecku a v Rakusku, avSak Belgicko, Holandsko,
Dénsko a Svédsko tiez majii vysoké prijmy. Radovo niZsie su &isté prijmy vo vychodnej
Europe, najnizsie prijmy za rok 2019 boli datované v Rumunsku a v Bulharsku. Vel'mi
vyrazné zmeny su predpokladané v prijmoch pre rok 2020. Mnoho l'udi totiz stratilo svoju

pracu, alebo dostalo rodi¢ovské osSetrovné.
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Graf. 1 Cisty ro¢ny prijem v §tatoch kde Notino pdsobi [28]

Tieto hodnoty sa odrazaju aj na nékupoch \ jednotlivych Statoch. V statoch, kde je
V objednavkach st produkty na kazdodenné pouiitie — pre starostlivost’ o plet, telo, vlasy
¢i zuby. Napriek tomu Ze v Statoch s vysokym roénym prijmom ma Notino mensiu
zékaznicku zakladiu, ale ich objednavky st vo vyssej hodnote a Casto obsahuju produkty
z high-end kategorie. Kupna sila v Statoch s vy$Sim roénym prijmom je vicSia, ale

napriek tomu viac ako polovica obratu firmy je zo Statov s mensim ro¢nym prijmom.
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Notino teraz vyuziva intenzivnej$iu komunikaciu v Statoch, kde je priemerny ro¢ny
prijem niz$i. Vel'ké Cast’ obratu je z tychto Statov. AvSak jeho komunikacia do ostatnych
Statov nie je dostacujuca. Velku cast’ svojich marketingovych prostriedkov venuje

Statom, kde si z finan¢nych dévodov jednotlivci nemo6zu dovolit’ vysSiu ttratu.

Podl'a Eurdpskeho Statistického uradu miera inflacie zaciatkom roka 2020 bola
inflacie bola v Mad’arsku a v Rumunsku, kde sa jej hodnota blizila 4. [29] Miera inflacie
v jednotlivych Statoch je uvadzana na grafu 2 medziro¢né zvySovanie cenovej hladiny
mal vplyv predovSetkym ndrast cien sluzieb, tabakovych vyrobkov a alkoholu. [29]
Narast inflacie suvisi aj s menovym kurzom. [30] KedZe firma pdsobi v r6znych $tatoch

Eurdpy na jej ekonomicky stav ma vazny vplyv aj zmena kurzu.
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Graf. 2 Miera inflacie v Statoch kde Notino posobi [29]

3.6.3 Socialne faktory

V Eur6pe az 63 % populacie medzi 16 az 74 rokov vyuziva internet pre ndkup veci
a sluzieb. Demografické vysledky eurdépskeho vyskumu zroku 2019 st zhrnuté
na grafu 3. Z opytanych muzskych respondentov 64 % aspoii raz za rok nakupilo online,

toto percento je u zien 62 %. Z tohto udaja sa da predpokladat’, ze ndkup na internete je

medzi pohlaviami dost’ vyrovnany. [31]
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Graf. 3 Nakup jednotlivcov v roku 2019 [31]

Internetové nakupy vyuzivaji najviac I'udia vo vekovej kategorii 20 az 34 rokov.
Najmenej nakupujt 'udia na dochodku, alebo ekonomicky neaktivna Cast’ obyvatel’stva.

Naopak 74 % zamestnancov a Studentov vyuziva moznost’ online ndkupu.

Beauty segment v Eurdpe nepretrzite rastie. [32] Najvacsi podiel na trzbach
v Eurépe vramci beauty ma osobnd starostlivost’ (45 %). Tento segment zahfiia
starostlivost’ o vlasy, telo a zuby. Tieto produkty priemerny zdkaznik nakupuje po par
mesiacoch znova. Druhym najva¢sim segmentom (27 %) je starostlivost’ o plet, ktora
zahiia krémy na plet’ a telo. 18 % obratu tvoria kozmetické pripravky, ¢ize produkty
pre lidenie a len 10 % tvoria parfumy. Statistiky odhalili, Ze 30 % Eurdpskej populacie

ma 11 az 25 beauty produktov v domécnosti. [33]

Notino chce oslovit’ zdkaznikov vo vekovej kategorii medzi 20 az 40 rokov. Prave
tato kategoria je vel'mi aktivna v online ndkupoch. Vo svojej ponuke ma viac produktov
pre zeny, ale aj muzi najdu vsetky potrebné produkty pre starostlivost’ o svoj vzhlad.
V ramci Eurépy je len 10 % podiel na trzbach v kategoérii krasa a prave tieto produkty
tvoria vysoky obrat firmy. Je prinosné, ze v obchode st aj produkty pre osobnu
starostlivost’ a starostlivost o plet, avSak zdujem one v porovnani s Eurdpskymi

Statistikami je nizky.
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3.6.4 Technické faktory

Odkedy je online nakupovanie dostupné ma obrovsky uspech ajeho vyuzivanie ma
v Europe zvySujuci sa trend. LepSia bezpeCnost online platieb a moznost' nakupu
hocikedy a kdekol'vek zo Sirokého vyberu s jednoduchym cenovym porovnanim oslovuje
mnoho zdkaznikov. [31] Na zaklade dat Europskeho Statistického tradu je zrejmy narast
uzivatelov online nakupovania. Vybrané data zroku 2009, 2014 a 2019 st zhrnuté
v grafu 4. Tieto hodnoty ukazuji kol'ko percent obyvatelov vyuziva moznost online
nakupovania v jednotlivych §tatoch v ktorych je analyzovana firma aktivna. Ugastnici
prieskumu boli vo vekovom intervale 16 az 74, a nakupovali minimalne raz za mesiac

cez internetovu platformu.
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Graf. 4 Porovnanie online nakupu v jednotlivych statoch EU, kde Notino posobi [31]

Exituje predpoklad, ze v roku 2020 st tieto percentd eSte vysSie s ohl'adom
na pandémiu Covid-19 a vladne opatrenia stvisiace s fiou, ked’Zze v mnohych Statoch
zostali fyzicky otvorené len obchody so zakladnymi potravinami a ostatny sortiment sa

da nakupit’ jedine online. [31]

Najviac objedndvok ma firma z Ceskej Republiky a Pol'ska. Pol'sky trh tvori 18 %,
kym Cesky trh 17 % obratu firmy. V tychto $tatoch je percento I'udi, ktori vyuzivaju
online nakup je len o niekol’ko percent viac nez polovica populécie. V poslednom roku
sa navysil pocet objednavok z Franctizka a Belgicka. V roku 2019 tieto dva Staty tvorili

4 % obratu firmy, a v roku 2020 sa tato hodnota navysila na 7 %.
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V Rumunsku a Bulharsku je najnizsie percento I'udi, ktori nakupuju online. [31]
V tychto Statoch je preferovany predaj v obchode. Prave preto patria Notino obchody
v tychto Statoch medzi najlepsSie v rdmci firmy, maju totiz najvacsi predaj s porovnanim

s ostatnymi. V Bukuresti si dva a v Sofii jeden kamenny obchod.

Napriek tomu, Ze v Britanii, Dansku, Svédsku & Holandsku vyuziva online nakup
viac ako 80 % populécie [31], firemny obrat je menej nez 1,4 % pre jednotlivé Staty.
Pri¢inou méze byt to, Ze do tychto Statov expandovala firma pred 4 rokmi a zatial
pouziva len malo marketingovych nastrojov na podporu predaja. Ale je jednoznacné,

ze v tychto Statoch je potencial na vacsi trzny podiel.

Ako najvyznamnejsi technicky faktor pre internetovy obchod je brané pripojenie
domacnosti k internetu. V Eurdpe ma skoro 90 % domacnosti pristup k internetu, avSak
vo vychodnych Statoch je tato hodnota pod priemerom. [34] V niektorych §tatoch hodnota

moze byt skreslend kvoli ostrovom, kde Casto nie je dostupnd internetova siet’.

Presné percentd su vedené na grafu 5. V Bulharsku a v Grécku je viac ako 20 %
domaécnosti bez internetu, tento fakt Ciastocne podporuje aj nizke percento l'udi, ktori

vyuzivaju nakupovanie online.
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Graf. 5 Podiel pripojenych domacnosti v jednotlivych $tatoch Eurépy [34]
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Pri tomto faktore je potrebné vyzdvihnat aj dolezitost' technickej pripravenosti
firmy. Webové platformy, e-shopy a zachovanie dat sa vel'mi rychlo vyvijaji. Preto je
potreba aby firma mala odbornikov v IT, ktori su schopni drzat’ krok so vSetkymi
inovaciami v obore. Pre udrzanie a zvySovanie navstevovanosti obchodu je potrebna
webova stranka, ktordt mozeme prehliadat’ nielen z pocitaca, ale aj z tabletu ¢i telefonu

a tieto platformy aktualizovat’ podl'a najnovsich zmien.

Notino je z technologickej stranky priekopnikom. Od roku 2020 je v testovacej faze
sluzby Easy Make-up, ktord pomocou zabudovanej kamery v zariadeni aumelej
inteligencie umoznuje vyskusat’ si kozmetiku na vlastnej kozi. Tymto spdsobom chce

firma zjednodusit’ vyber vhodného produktu pre zakaznika.

3.7 Porterov model

3.7.1 Existujuci konkurenti

Na zéklade stadii beauty a osobnd starostlivost’ nepretrzito rastie. [32] Zaujem o nakup
kozmetiky aparfumu je stile vacsi. Notino ma zastipenie ako v online tak aj
v kamennych obchodoch, preto je potreba pozorovat nielen moznych konkurentov

v ramci internetovych obchodov, ale aj v rdmci kamennych obchodov.

Internetovych obchodov s parfumom a kozmetikou je mnoho, ale len niekol'ko
z nich je certifikovanych. V mnohych z nich nie je povod produktov zndmy. Hlavnymi
faktormi pri konkuren¢nom boji st cena, rozmanitost’ sortimentu a pontkané sluzby.
Na zéklade vyskumu z 2019 patria medzi najvacsie obchody s parfumami a kozmetikou
v ramci europskeho trhu z pohl'adu obratu Rossmann, Miiller, Douglass a Sephora. [35]
Tieto obchody maji podobnu ponuku ako Notino, a podobne st zastiipené vo viacerych

Statoch.

Udrzat’ si konkurencieschopnost’ v tomto odvetvi je vel'mi naro¢né, ked’ze sa vyvija

.....

oproti svojim konkurentom je dostupnost kamennych obchodov obmedzend len
na niekol’ko S$tatov, zatial' ¢o jeho konkurenti maju rozsirent siet obchodov v celej

Eurodpe. Preto existujuci konkurenti predstavuji hrozbu pre firmu.
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3.7.2 Hrozba vstupov novych konkurentov

Vo svete krasy, parfumov a kozmetiky je velky potencial. Je to ldkava oblast’, do ktorej
s postupne sa zvySujucou kvalitou zivota I'udia investuju viac a viac. [33] Vstup na trh
v ramci jednotlivych §tatov zavisi na legislativach. [36] Vytvorit’ online obchod a zvolit’
vhodnt komunikéiciu je sice narocné, ale s dostatoénym profesionalizmom sa da
vybudovat’ dobre fungujtci obchod. Zakladny kapital pre vstup do odvetvia je tiez
vysoky, ked’ze zahftia skladové zasoby, naklady na logistiku aj reklamu. Dal$ou bariérou
je aj vnimanie znacky. Pre novych konkurentov je najnarocnejsie dostat’ sa do povedomia
a ziskat’ zdkaznika. Pre vstup na tento trh by bolo potreba konkurencieschopnost’
s niz§imi cenami a lepSimi sluzbami.

Hrozba novych konkurentov, ktori by mohli ohrozovat’ firmu ako celok — v ramci
vsetkych 24 Statov v ktorych Notino pdsobi, je vel'mi mala. V roznych Statoch Eurdpy je
potreba okrem noriem zadanych Eurépskou Uniou splnit’ rozne legislativne normy

jednotlivych Statov naraz.

3.7.3 Vplyv odoberatel’ov

Viacsinu produktov dostupnych na Notine je Standardne mozno zakupit aj uinych
dodévatel'ov. Na vyber je mnoho obchodov nielen online ale aj v kamennych predajniach.
Pre kazda obchodnt firmu st zdkaznici vyznamnym prvkom. Vytvoria trzby, z ktorych
ma podnik zisk a postavenie na trhu. Kazda firma chce rychlo a spolahlivo uspokojit’

poziadavky zdkaznikov.

Ostatné pontkané produkty predstavuju kozmetické pripravky a vone s luxusnou
kvalitou. Tieto vyrobky vyssej kvality nakupuje len niekol’ko odberatelov. Tato Cast
zakaznickej zakladne je vel'mi senzitivna na kvalitu nielen produktov ale aj sluzieb

podniku, od ktorého nakupi.
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Vyjednavacia sila odberatel'ov je hodnotena ako silnd. Prave preto sa snazi firma
svoje sluzby prispdsobit’ poziadavkam zakaznikov. Chce zdkaznikom pridat’ okrem
produktov za vyhodné ceny aj dobry pocit z ndkupu. Dodanie produktu je skoro
do vSetkych Stitov do maximalne 3 dni, Cize zakaznici dostani svoje objednavky
pomerne rychlo. Aby spolo¢nost’” uspokojila poziadavky zakaznikov pontika kazdy
tyzdenn nové arozmanité akcie azlavy. Do ponuky vzdy priddva niekolko

najpredavanejsich produktov za vyhodnejsiu cenu.

3.7.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Na trhu existuje mnoho dodédvatel'ov pre jednotlivé znacky parfumov a kozmetiky. [32]
Dohodnuté  zmluvné podmienky s doddvatelmi priamo ovplyviiuju ceny
a konkurencieschopnost’ spolo¢nosti. Podl'a nakupnej ceny su nastavené ceny produktov
pre zékaznikov. Pri nizSej ndkupnej cene spolocnost’ mdze preddvat’ produkty za nizsiu
cenu. Okrem cenovej vyhody st mozné aj iné zmluvné podmienky, ktoré maju vplyv
na konecny predaj. Dodéavatelia mozu ponukat rozne akcie, dareky k nakupu

jednotlivym produktom.

Vyjednavacia sila tychto overenych dodéavatelov je s ohladom na ich pocet
pomerne slabd. Avsak je potreba brat’ do Givahy, Ze vel'k4 vacSina znaciek patri pod tu ista
matersku spolo¢nost’. Existuje 8 spolo¢nosti, ktoré si majitelmi viac ako 200 beauty
znaciek. Su to firmy Estée Lauder Companies, L’Oréal, Unilecer, Protect & Gamble,
Shiseido, Jahnson & Johnson, Coty a LVMH - Moét Hennessy Louis Vuitton. [37]
Pri zjedndvani zmluvy s tymito oficidlnymi dodévateI'mi st stanovené presné podmienky
predaja a komunikacie produktov. Oficidlni dodavatelia mézu pontikat’ aj exkluzivitu
na nové produkty, ¢ize novy produkt bude dostupny v prvych mesiacoch len v urcitych
obchodoch a u konkurencie nie. S ohl'adom na naro¢nost’” dodrziavania spoluprace
s oficialnymi dodavateI'mi a na vyhody ziskané z tychto dobrych vzt'ahov je vyjednavacia

sila dodavatel'ov hodnotena ako silna.
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3.7.5 Hrozba substitutov

V dnesnej dobe je zloZeniu jednotlivych pripravkov venovand stale vac¢sia pozornost'.
Aby sa kozmetika dostala do predaja musi prejst’ komplexnym testovanim, avsak celkova
analyza produktov a jednotlivé kritéria nie su nastavené prisne. Prave preto zacina byt
vel’kym trendom prirodnd kozmetika, alebo kozmetika vyrobena doma, ¢o by mohlo byt’
substitutom produktov, ktoré Notino predava. Pouzivatelia naktpia len jednotlivé zlozky
potrebné k priprave a nasledne si sami, pomocou réznych receptir vytvoria kozmetiku
na mieru. Tato metéda potrebuje vela Casu a vystupna kvalita pripravkov nie je
garantovand. Ako sustitit by sa dali brat’ aj malé¢ rodinné podniky, kde st produkty

vyrabané ruc¢ne. Vel'kost’ vyroby je vSak taka mald, Ze ich hrozba je hodnotena ako nizka.

Dal§im moznym substitatom s mali, regionalni vyrobcovia, ktori maju dostato¢ne
diferencované produkty. Preto sa Notino snazi do svojej ponuky dostat’ aj r6znorodé,

pre jednotlivé staty Specifické produkty. Hrozba substititov je hodnotend ako nizka.

3.8 SWOT analyza

3.8.1 Silné stranky

Medzi najsilnejsie stranky firmy patri Siroka ponuka produktov, ktoru neustale rozsiruje.
V ponuke najde kazdy nieco v roznych cenovych hladinadch. Okrem velkych vyrobcov

v jednotlivych Statoch je ponuka rozsirena aj o menSie, regiondlne vyrobky.

Spolo¢nost’ sa riadi na zadkladne najnovSich technologii aje najrozsiahlejSim
internetovym obchodom v Eurdpe. Technologie vyuziva aj v kamennych obchodoch, kde
su digitalne cenovky, ktoré st riadené na zaklade cien internetového obchodu. Ceny sa
automaticky upravuji a zékaznici maji vzdy istotu, Ze naklpia za tie ceny ako
na internete, kym ostatni konkurenti uvadzajl, Ze ich ceny sa v kamennych obchodoch
lisia.

V Notine su dostupné aj exkluzivne znacky, ktoré¢ Ziadny iny konkurent neponuka.
Spolo¢nost’ ma aj vlastné vyrobky, ako Sikovne vypracované a praktické doplnky,

kozmetické tasticky, Stetce, hrebene a tak d’ale;.
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Spolo¢nost’ou ponukané sluzby st vel'mi sofistikované a nepretrzito sa pracuje
na tom, aby zdkaznikovi bol zabezpeCeny stile lepSi zadzitok z nakupu. Sluzby ako
daréekové balenie, ¢i gravirovanie osobného venovania na parfum zvySia hodnotu
nakupeného produktu. Gravirovanie parfumu a kozmetiky nema zatial’ v ponuke ziadny
z konkurentov. Ako internetovy obchod sa snazi vymysliet’ také rieSenia, vd’aka ktorym
zakaznici mozu l'ahSie a pohodlnejSie vyuZzivat’ online nakupovanie. Také je aj Try It
First, kedy zdkaznik k objednavke dostane malu vzorku produktu, ktort moéze vyskusat
a v pripade, ze produkt nenaplnil jeho ocakavania, moéze neotvoreny produkt v plnej

velkosti vratit’ bezplatne spédt’ do obchodu.

3.8.2 Slabé stranky

Notino je najrozsirenejSim online obchodom v Eurdpe, avSak nema tradiciu. V Statoch

kde ma silnu konkurenciu zdkaznici uprednostituji obchody, ktoré poznaju.

Firma ma v niektorych Stitoch uz aj kamenné obchody, ktoré sluzia aj
pre vyzdvihnutie balikov. AvSak rozSirenie sieti kamennych predajni by umoznilo
viacerym zakaznikom spoznat’ Notino a jeho produkty. Tak isto s vynimoc¢né sluzby
na pobockach, ako ,,Shade Finder* alebo Youth Fider. S novymi predajnami by mali

moznost’ vyuZit’ tieto sluzby aj ostatni zdkaznici.

Centrum spolo¢nosti je v Ceskej Republike, odkial’ je firma riadena. Nakladovo je
toto vel'ka uspora, ale mé to negativny vplyv na komunikaciu so zdkaznikmi a d’alSim
negativom je, ze ponuky st viade tie isté. Najrozpracovanejsia je komunikacia v Ceskej
Republike, ale tieto prostriedky nie su dostupné pre ostatné Staty. V spolocnosti je mélo

pracovnikov, ktori by poznali preferencie zakaznikov v jednotlivych Statoch.

Firma neodmeni svojich stalych zdkaznikov. Kazdému zakaznikovi ponuka to isté.
Medzi svoje strategické ciele zaradila viac personalizovanu ponuku, k ¢omu by chcela
segmentovat’ zékaznikov nie podla Statu odkial pochadzaju, ale podla preferencii

zakaznika.

Slabinou spolo¢nosti je aj nizky pocet zamestnancov. Firma rastie vel'mi rychlo
a potrebuje viac, a viac zamestnancov, ktorych je potreba ako na IT a v marketingovom
oddelenti, ale aj v sklade. Pre d’alsi vyvoj a bezproblémovy chod sluzieb je potreba tieto

I'udské zdroje zabezpecit'.
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3.8.3 Prilezitosti

V Strednej Europe ma spolocnost’ silny podiel na trhu. AvSak v Zapadnej Europe, kde
internetové nakupy, peniazné prostriedky su viacSie Notino eSte nema dostatocne velky
podiel na trhu a ani jeho komunikacia nie je tak rozpracovana ako napriklad do Ceskej

Republiky.

Novych zakaznikov je mnoho na trhu, bolo by potreba zaistit’ lojalitu zdkaznikov

aby nemali potrebu nakupit’ u konkurencie.

Cim viac sa dostava do povedomia Setrny pristup k prirode. Velké firmy
a vyrobcovia kladu viac pozornosti na ekoldgiu. Vyrobcovia parfumov uvadzaja na trh
znovanaplnite'né obaly. Tak isto aj Notino skiSa byt ekologické a zaviedlo balenie

z recyklovaného materidlu bez plastu, ale o tejto sluzbe nevie mnoho zédkaznikov.

ZvysSujucim sa trendom je okrem obnovitelnych zdrojov aj prirodnd kozmetika
bez chemikalii. V sortimente sa uz objavili znacky, ktoré maju takéto produkty, ale
na trhu je omnoho viac uspesnych znaciek s prirodnou kozmetiku, ktoré¢ by mohla firma

oslovit.

3.8.4 Hrozby

Na trhu existuje niekol’ko silnych konkurentov, ktori maju podobny sortiment a sluzby.
Keby konkurencia vyjednavala lepSie zmluvné podmienky od dodavatelov mohla by
znizit’ svoje ceny alebo ponukat’ lepsSie sluzby kvoli ktorym by Notino mohlo stratit’
svojich zdkaznikov. Strata niektorého z oficidlnych distributorov by tiez mala vplyv

na vyhodné konkurencné ceny.

Zmeny menového kurzu silno ovplyviluji ceny predavanych vyrobkov.

Nepriaznivy ekonomicky vyvoj by mohlo spdsobit’ zvysenie cien.

Tym, ze spolocnost’ pdsobi v 24 Statoch, musi dodrzat’ striktné legislativy. Velkou
vyhodou je ale Eurépsky jednotny trh a Colna unia EU. Podobné zmeny ako je aj Brexit

zvysSuju naroky na dodrzanie legislativnych predpisov.
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3.9 Porovnavanie s konkurenciou

V Eurdpe je najvacsim on-line predajcom parfumov a kozmetiky spolo¢nost’ Notino.
Z pohl'adu Eurépskeho trhu boli vybrané 4 spoloc¢nosti, ktoré su podobné ako Notino,
maju zastupenie vo viacerych Statoch a ponukaji podobné vyrobky a sluzby. Na zaklade
vyskumu z 2019 patria medzi najvacsie spolo¢nosti z pohl'adu obratu Rossmann, Douglas
a Sephora. [35] V tejto kapitole budii popisané zmieneni konkurenti, nimi ponukany

tovar a sluzby.

3.9.1 Rossmann

Spolo¢nost’ Rossmann bola zaloZzena v Nemecku v roku 1972. Po prvé expandovala firma
vroku 1993 do Pol'ska a Mad’arska. Dnes posobi v 8 S§tatoch Eurdpy s viac ako
4 000 kamennymi obchodmi. Obrat koncernu v roku 2019 bolo 254 miliard K¢. Europska
siet’ Rossmannu patri spolo¢nosti Dirk Rossmann GmbH. [37] V ponuke Rossmannu
zakaznik néjde rozne vyrobky vratane drogérie, parfumov, ale aj doplnky stravy,
produkty pre zvieratd Ci ich vlastné znacky. Medzi produktami ndjdeme len
najpopuléarnejsie produkty od najznamejsich dodavatel'ov. Luxusné znacky ako produkty
od Estée Lauder tu nie st dostupné. Viac ako 30 znaciek s 2 600 produktami patri
pod Dirk Rossmann GmbH a exkluzivitu predaja mé& Rossmann. Tieto produkty st

rozneho druhu od starostlivosti o plet’ az po bytové doplnky.

Vo vicsine Statov je dostupny nakup aj cez webovu stranku, ale napriklad online
predaj na Ceskych strankach neexistuje. Kde online nakupovanie je dostupné sa doba
dorucenia pohybuje v ramci 1-5 dni a je zabezpeCovana len pomocou Statnych postovych
sluzieb. Firma ma vytvorenu vlastnu aplikaciu, ktoru zdkaznici na Google Apps hodnotili
na 4,2 hviezdiciek z celkovych 5. V komentéroch sa €asto objavuji poznamky k chybam

v aplikacii, alebo st'aznosti na jej nefunkénost’.

Ako dodatoc¢nu sluzbu Rossmann ponuka svoj vlastny magazin s typmi a trikmi ako
sa o seba starat. Je dostupny aj vernostny program Rossmann+ v Ceskej Republike,
Pol'sku a v Mad’arsku. DalSou dodatognou sluzbou vernostného programu je vlastny

program pre rodiov, ktori maju deti menSie nez 6 rokov.
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Do vernostného programu sa mézu zdkaznici prihlasit’ vyplnenim formulara
na webovych strankach a ulozit’ si mobilna aplikaciu do svojho telefénu. Registrovany
ucastnik vernostného programu ma narok na jednorazov 20% zl'avu, 10% narodeninovi
zl'avu, exkluzivnu zl'avu na vybrané rady produktov — tieto zl'avy sa nedaji kombinovat’
s inymi zl'avami. Sucast'ou programu je aj bodovy systém, na zéklade ktorého zdkaznik
ma moznost’ ziskat' 15% zlavu. Ziskané body su aktivne na rok. Zékaznik zl'avu aktivuje

¢iarovym kodom z aplikécie.

V Mad’arsku je vernostny program dalej rozdeleny do troch roznych skupin.
V kazdej skupine st iné¢ d’alSie benefity. Do jednotlivych skupin sa zdkaznik dostane

na zaklade ndkupov v predoslych troch mesiacoch.

Pre tehotné¢ Zeny a mamicky je rozSirenie vernostného programu s menom
Rossmanek. Do tohto programu sa mozu prihlasit’ len rodi¢ia alebo zakonny zastupcovia
deti do 6 rokov. Okrem vyhod stdvajuceho vernostného programu Rossmanek prinasa
d’alsie vyhody na nakup detskych vyrobkov. Pri registracii do tohto programu je nutné
pridat’ predpokladany d4atum narodenia diet'ata. Clenovia Rossmanka maju automaticky

pristup na blog Rossmanka, kde st dobré rady a ndpady pre mamicky [39]

Tento vernostny program mozu vyuzivat’ len ti, ktori maja aplikaciu. Podl'a poctu
nainsStalovanych aplikécii v Statoch, kde je dostupny vernostny program je odhadnuty

pocet uzivatel'ov vernostného programu na 10,5 milion l'udi.

3.9.2 Douglas

Parfuméria Douglas je dcérskou spolo¢nostou Douglas Holding AG. Firmu zalozil John
Sharp Douglas, ktory v roku 1821 otvoril tovareii na vyrobu mydla v Hamburgu. Prva
parfuméria sa otvorila v roku 1910, tento rok je datovany ako vznik firmy. Uz v roku
1973 expandovala parfuméria do Rakuska a o niekol’ko rokov do Holandska, Franctizska
a Talianska. Teraz je dostupna v 21 eurdpskych Statoch v 21 kamennych obchodoch,

a od roku 2011 sluzi zékaznikovi aj online. [40]

Ponuka parfumérie Douglas je velmi rozmanitd, avSak neobsahuje komercné
znacky ako napriklad Dove, alebo produkty zndmych znaciek, ktoré nepatria pod vel'ké
koncerny, napriklad Ziaja alebo Kallos. Obrat Douglasu vroku 2020 Ccinil
25 miliard K¢. [40]

59



Parfuméria Douglas mé rozne sluzby v jednotlivych Stitoch. Na ceskych,
bulharskych a rumunskych strankach je dostupné darekové balenie, ato zadarmo
ku kazdej objednavke, ale doba vratenia je len zakonom dany 14 dni od uskuto¢nenia
nakupu. Na mad’arskych strankach dar¢ekové balenie nie je dostupné, ale zdkaznici mozu
vratit’ svoje objednavky do 30 dni. V Raktisku a v Nemecku ani jedna z tychto sluzieb nie

je dostupna.

K doruceniu objednavok su vyuzivané najCastejSie spolocnosti PPL alebo GSL
s priemernym doru¢ovacim ¢asom v ramci 3 dni. Nakup je mozné uskutocnit’ bud’
cez webovu stranku alebo cez ich aplikaciu, ktord mé velmi dobré hodnotenie —

4,8 hviezdiciek z celkovych 5.

V kazdom §tate ma parfuméria Douglas dostupny aj vernostny program s menom
Douglas Beauty Card. Vstup do programu je bezplatny, zdujemca len vyplni formular
bud’ osobne na predajni alebo na internetovych strankach poskytovatela a nasledne
uzivatel dostane plastova kartiCku s menom aidentifikacnym ¢islom clena

programu. [41]

V kazdom S§tate je program nastaveny na zaklade bodového systému. Za kazdych
20 K¢ ziska ucastnik 1 bod. Body su aktivne do 12 mesiacov. Po dosiahnuti 200 bodov
ma ucastnik narok na zl'avovy kupon v hodnote 200 K¢, ktory nie je mozné kombinovat’
s inym zlavovym kédom, alebo akciou. [41] Jednotlivé bodové hodnotenia st rozdielne
naprie¢ §tatmi. Ugastnici okrem bodov dostand na narodeniny 10% zlavu, extra

informécie, moznost’ vyskusanie vzoriek (ponuka je limitovana).

Ugastnici programu stihlasia so spracovanim osobnych tdajov, kde firma uvadza,
ze okrem Douglas osobné udaje predava aj d’alsim firmédm na marketingové tucely. [41]
Tieto firmy a pocet firiem je r6zny v jednotlivych Statoch. Firma uvéadza, ze ich vernostny

program ma skoro 40 milionov zédkaznikov v celej Eurdpe. [40]
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3.9.3 Sephora

Sephora je distribu¢ny retazec kozmetickych produktov, ktory ma obchody nielen
v Eurdpe, ale aj v Amerike & v Azii. Spolo¢nost’ patri skupine LVMH, ktora je majitefom
viac ako 60 obchodnych znaciek s luxusnou ponukou. Prvy obchod bol otvoreny
vo Francuzsku v roku 1970. Odvtedy sa spolo¢nost’ rozvijala a dnes ma viac ako
2 700 kamennych obchodov na celom svete. V Europe je dostupnd v 12 Statoch

s 575 obchodmi. [42] Obrat Sephory na Eurépskom trhu bol 13 milidrd K¢ [43]

V ponuke Sephory st kozmetické produkty aparfumy luxusnych znaciek,
exkluzivne znacky a vlastna kolekcia Sephora Collection. Ako dodato¢n sluzbu pontka
daréekové balenie. Ku kazdému nakupu zdkaznik dostane 2 vzorky zadarmo.
Zékaznikom je predizena moznost’ vratenia produktov az do 60 dni. [44] Sephora ma aj
vernostny program, ktory je podla Forbes jeden =z najlepSich vernostnych

programov. [45]

Okrem kamennych obchodov mo6zu zdkaznici naktpit’ aj online bud’ cez webovl
stranku alebo cez vlastna aplikaciu. Aplikacia mé zakaznicke hodnotenie

na 4,7 hviezdiciek z celkovych 5. Doba dorucenia Standardne trva 1 az 3 dni.

Vernostny program Sephory je vel'mi réznorody v jednotlivych Statoch kde pdsobi.
Najvicsie rozdiely st medzi vernostnym programom Vv Eurépe av Amerike.
Do programu sa da jednoducho zaregistrovat’. Zakaznici vo vychodnych Statoch Europy
maju plastovu karticku, kym v zapadnej Europe je zavedend vernostny program aplikacia.
Zakladom je bodovy viacuroviiovy systém, ktory zdkaznici nazbieraju na zéklade nédkupu.
Kazda registracia ma uvitaci bonus, ¢o je kupon na nakup, d’alsim benefitom su Specialne
zl'avy a informécie o novinkach.

Pri prekroceni bodovej hranice sa zakaznik dostane do druhej skupiny zdkaznikov,
kde ich cakd este viac vyhod ramci video tutoridlov s vizézistami, kozmetické

poradenstvo ¢i narodeninovy daréek. Narodeninovy darcek je vzdy na mieru zostaveny

bali¢ek produktov, na zaklade predchadzajucich nakupov.
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3.9.4 Zhrnutie

V tabul’ke 1 st zhrnuté popisané informécie o konkurencii. NajdlhSiu tradiciu ma
spolo¢nost’ Douglas. Ich siet’ predajni je vel'mi rozsirend s 1 700 obchodmi v 21 Statoch
Eurépy. Podla porovnania tato spolo¢nost ma najviac registrovanych zikaznikov

do vernostného programu, viac ako 40 miliénov zakaznikov v rdmci ich Beauty Card.

Najvicsi obrat ma Rossmann s 254 miliardami K¢, ale tato spolo¢nost’ je dostupna
len v 8 Statoch Eurdpy a v niektorych z nich nie je dostupny online predaj. Spolo¢nost’
ma rozsiahlu siet’ kamennych obchodov. Produktové portfolio tejto firmy sa lisi
od ostatnych konkurentov, ked’ze okrem kozmetickych pripravkov maji vo svojej
ponuke aj vyzivové doplnky, domdace potreby a produkty pre domacich milacikov.

Ich vernostny program vyuziva 10,5 milidéna zakaznikov.

Sephora je jedina z porovnanych spolocnosti, ktord pdsobi aj na americkom
a azijskom trhu, v Eurépe ma 575 obchodov a pdsobi v 12 statoch, kde ma dostupny aj
internetovy obchod. Patri pod luxusny koncern LVMH, ktory je jeden z najprestiznejSich
dodavatel'ov. Obrat firmy je odhadovany z celosvetového obratu, a méd hodnotu
13 miliard K¢. Ich vernostny program je najviac personalizovany na zaklade

predchadzajtcich nakupov, vyuZziva ich 25 miliénov I'udi.

V porovnani s konkurenciou Notino ma obrat 14 miliard K¢. Notino je najmladSia
spolo¢nost’ medzi porovnanymi firmami. Je jedinou z firiem, ktord nepatri pod vacsi
koncern. Mé najvicsie zastapenie internetového obchodu v Eurdpe v 24 §tatoch a tym sa
stdva najvacsim online obchodom v Eurdpe. Jeho siet kamennych obchodov nie je
v porovnanim s konkurentami rozsiahla, kedze ma len 25 obchodov z ktorych 7 je
v Cesku a 10 v Pol'sku. Notino je jedina firma, ktora nema vernostny program. Zakaznici
maju moznost’ registracie, aby si mohli ulozit’ pozadované produkty do zoznamu priani,

a mali vSetky predchadzajice objedndvky na jednom mieste.
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Tab. 1 Porovnanie Notina s konkuren¢nymi obchodmi
(vlastné spracovanie na zaklade [14, 38, 40, 44])

I T T T T

Vznik 2014 1972 1910 1970
Obrat v roku 2020
[milidrd K&] 14 254 25 13
Pocet statox: \% E’urope kde 24 ] 21 12
posobi
Internetovy predaj v nie vsade v v
Obchody 25 4000 1700 575
Vlastna aplikécia ‘/ ‘/ ‘/ 1/
Uzivatel skp hqdnoteme 48 42 438 47
aplikacie
Predlzena doba vratenia 90 dni i 30 dni 60 dni
tovaru
Pocet uzivatel'ov
vernostného programu nema 10,5 40 25
[milién]
Darcéekové balenie \/ - ,,/ 1/
Gravirovanie v - - -

Vsetky spoloCnosti maju online platformu vel'mi podobnt, jednoducht
a uzivatel'sky privetiva. Podobne aj vlastné mobilné aplikacie firiem st kvalitne
spracované. Na zéklade hodnotenia uzivatel'ov na Google Play najlepSie hodnotenie
dostali aplikacie firmy Notino a Douglas, len o jednu desatinu menej ma aplikacia

Sephora. Aplikdciu Rossmanna zakaznici hodnotili na 4,2 z celkovych 5.

Z porovnania extra sluzieb pontkanych zadkaznikom bez registracie vyplyva,
ze Rossmann ponuka benefity len svojim zakaznikom, ktori su registrovani
do vernostného programu. Ostatni maju predlzent dobu vratenia tovaru. Sephora ma tuto
dobu prediZent na 60 dni, a Notino az 90 dni. Douglas vo vybranych §tatoch ma 30 diiova
predlzenti dobu na vratenie tovaru. Svojim zdkaznikom pontka darcekové balenie
s osobnym venovanim Notino, Sephora a Douglas, ktory tuto moznost’ dokonca ponuka
bezplatne. Jedind firma, ktord méa na vyber aj moznost gravirovania na parfum ¢i

kozmetiku je Notino
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4 Navrhova Cast’

Na zéklade predchadzajticich analyz je v tejto Casti prace navrhnuty vernostny program
pre Notino. Spolo¢nost’ chce viac personalizovat” svoju ponuku atym aj motivovat
svojich stalych zakaznikov do d’alSieho ndkupu. Najvyuzivanej$im nastrojom pre odmenu
stalych zakaznikov a pre ziskanie dat o nakupnom spravani firmy vyuzivaju vernostné
programy. Informdacie o nakupnom spravani, o produktoch, ktoré jednotlivi zdkaznici

nakupuju umoziuji segmentaciu zakaznikov.

Vsetci konkurenti maju vernostny program, vd’aka ktorému buduju vo svojich
zakaznikoch lojalitu k znacke. Aby si Notino udrzalo svojich zakaznikov moéze im
ponukat’ vernostny program, ktory zakaznikovi prida d’al$iu hodnotu, ktorym zapracuje
na zvySeni lojality zakaznikov. V zdujme zvySenia trznej pozicie a lojality zékaznikov je
potrebné aby sa firma viac sustredila na stabilnych zakaznikov a snazila sa ich motivovat’

k opakovanym nakupom.

Navrh bol rozpracovany na zéklade teoretickych znalosti, osobnych skusenosti
ana zéklade diskusie s firmou. Vypocitané nédklady st len orientatné anie st
vypracované¢ na zaklade internych dokumentov firmy kvoéli zachovaniu obchodného

tajomstva.

4.1 Struktira vernostného programu

Zavedenie vernostného programu do vsetkych Statov, kde firma sposobi by mohlo viest’
k velkym stratam. Ako firma pochadzajica z Ceska, ktorej skoro 20 % obratu tvoria
zisky z Ceského trhu navrhujem, aby skiSobna verzia vernostného programu bola
zavedené prave v tomto State. Tento trh poznd najlepSie firma a vie rychlo reagovat

na pripadné nejasnosti.

Na zaklade vyhodnotenia programu po prvom roku zavedenia by bolo mozné
program roz§irit na dalSie Stity sUpravami, aby ponuka benefitov bola ldkava

pre zakaznikov daného trhu.
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Medzi najuspesnejsSie zl'avy patria doprava zadarmo bez limitu a dar¢ekové akcie,
kedy zékaznik ktorého nakup dosiahne urciti predom stanoveni hodnotu dostane
hodnotny darcek. V rdmci tychto akcii sa predaj zvysi az o 20 %. VSetci konkurenti
ponukaji dopravu zadarmo nad urcitt limitni hodnotu nakupu. Preto by sa ako

najlakavejsi benefit dalo pouzit’ prave tito akciu.

Dalsou populdrnou akciou je poslanie vzoriek novych produktov na zaklade
vyplnenia registracného formulara na webe, kde je potreba zadat’ poStovl a e-mailova
adresu. Casto ide o novy parfum, ktory bude v predaji az o par mesiacov. Po poslani
vzoriek registrovanym zakaznikom firma vzdy posiela e-mail o dostupnosti parfumu
s jedine¢nou uvadzacou cenou, ktord je aktivna len pre registrovanych. Tieto akcie boli
zatial' propagované platenym postom na socialnych sietach, kde sa da 'ahko nastavit’,
komu sa reklama zobrazi. Jednou nevyhodou je, Ze na socidlnych sietach nikto
nekontroluje spravnost’ idajov — napriklad rok narodenia, dosledkom ¢oho casto malolety
zadavaju iny datum narodenia. Vo vysledku teda nastavenie nezaruci, ze zacielena

reklama naozaj oslovi tych, ktori o produkt maju zaujem.

Pri vyuzivani vernostného programu by firma mala dostatocné informacie
o preferenciach svojich zakaznikov. Vyzvu s registranym formularom by bolo najlepsie
a najefektivnejSie poslat’ prostrednictvom e-mailu tym zédkaznikom, ktori by na zaklade
nakupnej historie vykazovali najvyssiu pravdepodobnost’, ze by mali o tento produkt
zaujem. Po vyskuSani vzorky u tejto, jasne definovanej skupiny zakaznikov by bola

vécsia pravdepodobnost’ nakupu.

Notino rado zdoraziuje, Ze je priekopnikom internetového ndkupu a chce
modernizovat’ ndkup cez tento kanal. Preto je logické, Ze ani vernostny program nemal
obsahovat’ nutnost’ vystavenia plastovej karticky — tato forma nie je pri ndkupe na webe
prinosna. Navrhujem, aby vernostny program bol prepojeny s uz existujucou registraciou
na stranke ¢i v aplikacii. AvSak okrem uz existujlicej registracie, ktord umoznuje ulozenie
pozadovanych produktov do zoznam priani a sumarizaciu predchadzajtcich objednavok,
by zédkaznikovi pontikal d’alSie benefity. Pomocou aplikécie by zakaznici kone¢ne mohli
prepojit’ svoje online nakupy s nakupmi v kamennych obchodoch. V mobilnej aplikacii

by mal kazdy zakaznik svoj ¢iarovy kod, ktory by bol naskenovany pri nakupe v predajni.
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Navrhnuty vernostny program ma tri stupne, vSetky stupne a k nemu dostupné
vyhody st zhrnuté v tabul'ke 2. Hned prvy stupen tvoria ti, ktori maji registraciu.
Doposial’ registrovanym zakaznikom automaticky bude prideleny osobny odber
na pobockach Notina zadarmo. Po informa¢nom e-maile o zmene registraénych

podmienok by im bol ponuknuty odber newsleteru so vzoriekami zadarmo.

Do druhého stupiia programu sniazvom Notino Buddy sa dostane kazdy
registrovany zakaznik, ktory aspon raz nakupi zal 500 K¢ Okrem vyhod
pre registrovanych, ¢lenovia Buddy urovne maji dopravu a eko balenie zadarmo na pol
roka k nakupu nad 300 K¢&. Dalsou vyhodou je 10 % zlava na cely sortiment — zl'avu nie
je mozné aplikovat’ na produkty vo vypredaji, alebo kombinovat’ s inymi zlavami.
K obnove ¢lenstva ddjde v pripade, ze zakaznik znova nakuapi za 1 500 K¢, alebo, ked’

sucet hodndt objednavok pocas polro¢ného Clenstva presiahne 6 200 K¢.

Tab. 2 Zhrnutie benefitov k jednotlivym navrhnutym stuptiom (vlastné spracovanie)

zakaznici

Registracia + nakup za | Registracia + nakup za

Podmienka Registracia 1 500 K& 2 500 K&
Osobny odber zadarmo \/ v/ v/
Moznost’ vzoriek v‘/ 1/ y/
Doprava zadarmo Nad 300 K¢ Bez limitu
Eko balenie v v’
Darcekové balenie ‘/
Gravirovanie v
10 % zl'ava v
20 % zlava v

Darcek k obnove
programu
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Najvyznamnej$i zékaznici sa zaradia do program Notino Closer, na ktori maju
narok ti, ktori vytvoria aspoi raz objednavku za 2 500 K¢&. Tato skupina mé jednorazovu
20% zlavu, dopravu a eko balenie zadarmo bez limitnej hodnoty a m& moznost’ raz
vyuzivat darcekové balenie a gravirovanie zadarmo. K obnove clenstva dojde,
ked’ zdkaznik znova nakupi za 2 500 K¢, alebo sucet jeho objednavok pocas Clenstva
dosiahne minimélne 7 400 K¢. Zakaznici, ktori hrani¢nou hodnotou predlzia svoje
Clenstvo maji ndrok na jednorazovy darCek v hodnote 750 K¢: set na maniktru
a kozmetickt tasku. Tento darcek je z radu Notino Collection. Zakaznik mé na vyber

z panskeho alebo damskeho setu.

Uspory pre zékaznika v jednotlivych stupiioch st uvedené v tabulke 3. Vysledné
uspory su pocitané pri jednorazovom nakupe, pri troch a s Siestich nakupoch. Zl'avy boli
vypocitané z priemernej hodnoty nakupu. Ked’Ze cClenstvo vo vysSich stuptiov trva

6 mesiacov, je predpokladané, Ze zakaznik objednava kazdy mesiac.

Tab. 3 Uspora zakaznika pri vyuZiti jednotlivych programov pri jednorazovom a opakovanom
nakupe (vlastné spracovanie)

osobny odber [K¢]
.———
doprava zadarmo [K¢]
eko balenie [K¢] 25 75 150
10 % zPava [K¢]

CELKOVA USPORA [K] ___

darcekové balenie [K¢]

BUDDY

gravirovanie [K¢] 99

20 % zPava [K¢]

CELKOVA USPORA [K] ___

Zakaznikom, ktori nenakupuju casto alebo preferuji osobny odber staci byt

CLOSER

registrovanym ¢lenom. Pri Sest’krat opakovanom ndkupe usporia 150 K¢&. Zakaznici, ktori
patria do clenstva Buddy maji vyhodnejSie podmienky. 10 % zlava v tabulke je
vypocitana z priemernej hodnoty nakupu, ktora je 980 K¢. Ked’ ¢lenovia vyuzivaji tito
jednorazovu zlavu, spolo¢ne s dopravou zadarmo aeko balenim maju udsporu

v hodnote 192 K¢.
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Najvicsie uspory ma ¢len v stupni Closer. Okrem uspor na doprave maju ¢lenovia
20 % zl'avu a k tomu jednorazovo darcekové balenie a gravirovanie zadarmo. Ked’ ¢len
tejto skupiny vyuziva vsetky svoje vyhody a aspon raz objednd ma usporu na sluzbach
v hodnote 488 K& — 20% zl'ava bola vypocitana z priemernej hodnoty nakupu, 980 K¢.
Naviac, ked’ pocas polrocného clenstva objednava Sestkrat tispory moze dosiahnut

hodnotu 958 K¢&.

O vernostnom programe budu informovani vSetci zakaznici. Na pobockach beauty
konzultantky ponukaju zdkaznikom moZznost’ registracie. A pre tych, ktori su registrovani
podavaji podrobnejSie informacie, otom, ako moézu prepojit svoje objednavky

s objednavkami na webovych strankach.

Ostatnym zékaznikom bude posland informécia vo forme e-mailu — ako vo forme
samotného informa¢ného e-mailu, tak aj v rdmci tyzdenného informa¢ného newsletteru
bude venovana jeho Cast’ propagécii vyhod jednotlivych ¢lenstiev. Ako d’alSia moznost’
poskytovania informécii je aj oznam v samotnej Notino aplikacii, ktor vyuziva v Cesku

skoro 100 000 l'udi.

4.2 Naklady spojené s vernostnym programom

Této kapitola je venovana odhadom predpokladanej finan¢nej naro¢nosti vernostného
programu. Vécsina l'udskych zdrojov bude vychadzat zo stidlych zamestnancov, tieto

naklady su zahrnuté do mzdovych nakladov spolo¢nosti.

Velkou vyhodou je, ze Notino mé svoj vlastny vyvojarsky tim a vSetky zmeny
v informacnej technoldgii su schopni urobit’ pracovnici firmy. Pracovnici IT oddelenia
budu pripravovat’ potrebné prostriedky na to, aby pri registracii zakaznik automaticky
dostal Ciarovy kod. Je teda potreba zmenit' profil uzivatel'a a pridat’ d’alSiu ponuku

do menu.

Spolo¢nost’” ma svoj vlastny tim grafikov, ktori vytvoria vizual vernostné¢ho
programu tak, aby bol jednotny s Notino vizudlom. Tieto grafiky budu potom pouzité
na marketingové ucely. Najvacsie ndklady st vyhradené pre propagéciu programu, ktora

prebieha jednak na pobockach, na samotnom webe Notino aj na socialnych siet’ach.
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V Ceskej Republike su Notino obchody v Brne, Prahe a v Ostrave. Celkovo je
7 kamennych obchodov. Do tychto obchodov budii umiestnené¢ bannery pri vchode
do obchodu, mensie A4 oznamy a informacné letaky. V pobockéch je moznost’ pustania
video kampani na televiziach. Odhad nakladov na jednu pobocku je 13 120 K¢, ktoré su
celkovo, pre vSetky obchody 91 840 K¢. Néaklady na tlacené plagaty a letaky su uvedené
v tabul’ke 4.

Tab. 4 Naklady na tlacené plagiaty a informacné letaky (vlastné spracovanie)

Plagat ku vchodu 900 K¢

A4 plagaty 100 K¢
Informacné letaky (1 500 ks) 12 120 K¢
CELKOVO pre jednu pobocku 13 120 K¢

Vsetky pobocky 91 840 K¢

Predavacky v obchodov su Skolenymi konzultantkami v odbore kozmetickej
starostlivosti. Maju pravidelné Skolenie o novinkach, o podpore predaja a o tom ako
zakaznikovi poradit’ produkty podl'a jeho Specifickych potrieb a poziadaviek. Na tieto
Skolenia ma Notino svoj vlastny Skoliaci personal, ktory ma na starosti aj Skolenie
o vernostnom programe. Je nutné, aby konzultantky vedeli z ¢oho sa program sklada,
¢o st jeho vyhody aby mohli zdkaznikom ponukat’ a spravne odpovedat’ v pripade

nejasnosti.

Vydaj online objednavok funguje na zdklade ¢iarovych kédov. Preto by vernostny
program s ¢iarovym kodom predstavoval vel’ku vyhodu, ked’ze by nebola potrebna d’alSia

investicia do hardwaru.

Jednym z najndrocnejsich finan¢nych nakladov st naklady na online marketingovt
podporu. Mojim odporucenim je na reklamy vyuzivat’ online platformy a socialne média
— platené posty na socialnych sietach a podpora programu prostrednictvom influencerov.
Okrem reklam v hlavnom paneli socidlnych sieti je navrhované aj zavedenie chatbota.
Pomocou automatickych odpovedi chatbota ziska zdkaznik vSetky zdkladné informacie
o vernostnom programe. Na zvySenie zaujmu je doporuc¢ené vyhlésenie sutaze pre tych,

ktori sa cez chatbota zaregistrujii do programu.
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V tabulke 5 st uvadzané doporucené nédklady na online marketingové tucely.
Hodnota uvedend pre platené posty je dostacujuca na posty, ktoré sa zobrazuju pocas
pol roka pre pouzivatel'ov vo vekovej kategorii 19 az 40, ktori maji zaujem o kozmetické
produkty a parfumy na tzemi Ceskej Republiky. Je doporudené aby &ast’ postov bola
segmentovand do miest, kde je kamenny obchod Notina. Jeden z platenych postov cielene
presmeruje zékaznikov na chatbota a na moznost’ stitaze. V ramci inlfuencer kampane

by boli k spolupraci oslovani taki influenceri, ktorych s Notinom spaja spolo¢na historia.

Tab. 5 Naklady na online marketingové ucely (vlastné spracovanie)

Platené posty 30 000 K¢
Chatbot 45 000 K&
Influencer spoluprace 60 000 K¢

Celkové naklady online reklamy 135000 K¢

Dal§im nakladom pre firmu je aj samotny benefit pontkany zakaznikom.
V tabul’ke 6 je uvaha o moznostiach vyuzitia vernostného programu. Jednotkova cena je
cena sluzby, ktortt musi hradit’ spolo¢nost’. Je uvedend ndkladovo priazniva situacia, kedy
je zékaznik ¢lenom programu, ale pontkané sluzby nevyuziva. AvSak v tomto pripade
bud’ zadkaznik nie je dostato¢ne informovany o moznostiach zlavy, alebo nema o ne

zaujem. Kazdopadne v tomto pripade lojalita zdkaznika nie je docielena.

Priemerne zakaznici, ktori opakovane naktpia na Notine nakupia kazdy druhy
mesiac. Z tohto faktu vychadza nékladovo optimalny variant, ale k poctu nakupov sa
pripocita aj moznost, Ze zakaznik je ponukanymi sluzbami motivovany k ndkupu
a objedndva kazdy mesiac. Za hodnotu objednéavky je v optimalnom pripade uvazovana

priemernd hodnota nakupu, ¢ize 980 K¢.

Nakladovo pesimistické uvazovanie pocita s tym, ze zdkaznik objednava Castejsie,
ale za nizku hodnotu nakupu. T4to moznost’ vyplyva zo zdkaznickeho spravania, ktoré sa
objavi pri zruSeni limitu na dopravu zadarmo — zakaznici objednavaji CastejSie.
Pri doprave s urCitym limitom dochddza k zvySeniu poctu objednavok o niekolko
percent, pri doprave zadarmo bez limitnej hodnoty sa pocet objednavok v malych
hodnotach az zdvojndsobuje. V naSom pripade je pesimistickd koncepcia programu
Buddy, kde je limitovana doprava zadarmo uvazovand s 10 ndkupmi a v programe Closer

sa pocita s 15 objednavkami pocas ¢lenstva (za 6 mesiacov).
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Tab. 6 Finan¢né naklady vernostného programu pre firmu z optimistického, optimalneho
a pesimistického pohl’adu (vlastné spracovanie)

doprava 0 6 15 62 0 372 930
zadarmo
eko
. 6 15 25 0 150 375
balenie
darcekove 1 1 70 0 70 70
balenie
gravivo- 1 1 70 0 70 70
vanie
darcek 1 1 52 525
vyska
zlavy
980 3000 0,1 0 98 300
980 3000 0,2 0 196 600
Celkova hodnota zlavy [K¢]
BUDDY 0 620 1 605
CLOSER 0 858 2 045

Ako pesimistickd koncepcia bolo vyuzitie zl'avy vypocitané na vysSiu hodnotu
nakupu, ktora bola zvolena na 3 000 K¢ Navrh vypoctu zlavy vychdadzal z faktu,
ze pri vys$sej ponukanej zlave cast’ zakaznikov nakipi za vel'mi vysoku hodnotu.

V najcastejSich pripadoch je to prave za 3 000 K¢.

Ked’ c¢len Notino Buddy nakupi Sestkrat s dopravou zadarmo as eko balenim,
a medzi tym vyuZiva aj 10 % zl'avu na svoj ndkup v hodnote 980 K¢ naklady pre firmu
na tohto zakaznika st 620 K¢&. Clen Noitno Closer ma 20 % zlavu a dve d’alsie sluzby.

Celkové naklady pri optimalnom vyuziti st 858 K¢.

Sumarizéacia vSetkych nakladov spojenych so zavedenim vernostného programu
su uvedené v tabulke 7. Do nékladov neboli pridané naklady na vyvoj databaze, alebo
softwaru pretoZe toto vybavenie uz firma ma a st len potrebné upravy, na ktoré ma firma
dostatok kvalifikovanych zamestnancov. Tak isto v nakladoch chyba graficky néavrh,
ktory tiez spracuje tim v ramci firmy. Skolenie zamestnancov by bolo v ramci

kazdomesa¢ného vzdelavania a odpis ndkladov by nezat’azil tento projekt.
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Tab. 7 Sumarizacia nakladov na zavedenie vernostného programu (vlastné spracovanie)

Optimisticky Optimalne Pesimisticky
Tlacené plagaty 91 840 K¢
Online marketing 135 000 K¢&
Registrovani zakaznici 21 600 000 K¢
Celkové naklady y y y
BUDDY 0Ke¢ 2170 000 K¢ 2 808 750 K¢
Celkové naklady y y y
CLOSER 0Ke 1287 000 K¢ 1533 750 K¢

CELKOVE ]
NAKLADY 29 626 340 K¢&

Zakaznik naraz moze byt ¢lenom len jedného stupna. Registrovani zdkaznici maju
jediny benefit: osobny odber na pobockach zadarmo. Néaklady pre tento stupen boli
vypocitané z nasledujucej tvahy. Spolocnost ma denne priblizne 30 000 balickov,
zktorych 16 % je vyzdvihnutych vkamennom obchode. CiZe denne priblizne
4 800 balikov ¢aka na osobny odber. Pocas pol roka je celkovy pocet balickov 864 000.
Ked tento pocet vynasobime s ndkladom osobného odberu na jeden balicek (25 K<)
mame vypocitané¢ naklady pre registrovanych zakaznikov, v hodnote 21 600 000 K¢.
Osobny odber pri vypoctoch v ostatnych stupiioch nebol brany do uvahy, lebo pri doprave

zadarmo viac ako 90 % zakaznikov zvoli doruc¢enie kuriérom.

Néklady na ostatné stupne boli pocitané na zaklade uvahy ze celkovo tieto dva
stupne vyuziva 10 000 uzivatel'ov, z ktorych 7 000 je ¢lenom Buddy a 3 000 ma ¢lenstvo
v Closer. V Notine zatial’ naktpi opakovane 8 000 zdkaznikov. Pocas akcii a dopravy
zadarmo pocet sa objedndvok zvysi o niekol’ko desatin percenta. Pocetnost’ uzivatel'ov
v jednotlivych uvazovanych situaciach bol rozdeleny nasledovne: 25 % uzivatelov sa
bude spravat’ na zéklade ndkladovo optimistického uvazovania, 50 % ¢lenov sprava
optimalne a 25 % pesimistky. Tieto tdaje su na zdklade faktu, Ze priblizne Stvrtina
v stucasnosti registrovanych zdkaznikov sa do svojho uctu po registracii neprihlasil.
Pri pesimistickej tivahe bolo uvazované predchadzajiice zakaznicke spravanie pri akcii
doprava zadarmo. Na zéklade tychto predpokladov bol vypocitany celkovy naklad, ktory
ma hodnotu 29 626 340 K¢&.
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4.3 Prinosy vernostného programu pre spolo¢nost’

Hlavnym cielom zavedenia vernostného programu je aby vybudoval a zvysil lojalitu
zakaznika a pomohol sledovat’ jeho ndkupné spravanie. Firma doteraz ponuka vSetkym
svojim zédkaznikom daréeky k nakupu, ale Cast’ tychto akcii nie je vyuZzivana. Zakaznici
o nich bud’ nevedia alebo nemajti o ne zaujem. Pomocou vernostné¢ho programu by mohli
tieto dar¢eky ponukat’ tym, ktori by o ne mohli mat’ zdujem. Zakaznici, ktori nakupujua
Casto by boli obdarovani bezplatnymi sluzbami. Prave nedostatok dar¢ekov a chybajuca
bezplatnd doprava su najCastejSie spominané negativa pri hodnoteni ndkupu v Notine.
Tymto spdsobom je predpokladané, ze bude zniZena citlivost na cenové rozdiely
v porovnani s konkurenciou, a zdkaznici budi motivovani k ndkupu v Notine. Ostatni

konkurenti totiz pontkaju dopravu zadarmo vzdy len pri ndkupe nad urc¢itti hodnotou.

Program oceni aj tych, ktori pocas polro¢ného ¢lenstva viac nakupuji. Automaticky
sa predlzuje Clenstvo pre tych, ktori dosiahnu urcity limit. Pri ¢lenstve Closer tito
zakaznici budu obdarovani aj darcekom. Ako prvy darcek bol zvoleny set na manikuru
a kozmeticka taSticka Notino. V pripade pozitivneho hodnotenia by bola moznost

vypracovat rad roznych darcekov, ktoré by zadkaznik ziskal po kazdom obnoveni ¢lenstva.

Pre vypocet prinosov vernostného programu bolo pocitané s priemernou marzou
o hodnote 20 %. Nakupné mozZnosti pre registrovanych zdkaznikov — tito zakaznici maji
ako benefit dopravu zadarmo na pobocku, nie st limitovani hodnotou nakupu. U nich je
pocitand minimalna hodnota nakupu, ¢ize nakup za 150 K&. V predchadzajucej kapitole
bolo uvedené, Ze za pol roka pocet osobnych vyzdvihnuti ¢ini 864 000 balickov.

Vynasobenim poctu osobnych vyzdvihnuti s hodnotou nakupu je 25 920 000 K¢.

U clenstva Buddy pri nakladovo optimistickom pohlade zédkaznik nakupi len raz
za 1 500 K¢, ¢im sa dostane do programu, ale d’alej program nevyuziva. S 7 000 ¢lenmi
a 20 % marzou je prinos pre firmu za takychto clenov 525 000 K¢. U tych ¢lenov, ktori
okrem prvého nakupu nakupia Sest’krat za pol roka za priemerny nakup (980 K<) prinos
dosiahne hodnotu 5 166 000 K¢ za predpokladu, ze 50 % clenov sa sprava takto.
Pri pesimistickom uvazovani, ¢lenovia nakupia raz za 1 500 K& aby mohli vyuZzivat
zl'avy benefitu, ale objednajt si len s miniméalnou hodnotou nékupu, ¢ize za 300 K¢ a to
viackrat za pol roka. Vo vypoctoch je uvazovanych 10 nakupov. Celkové prinosy

za Clenov Buddy su odhadnuté na 7 266 000 K¢.
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Uvazovanie pre ¢lenov Closer je podobné ako pre ¢lenov Buddy, u nich ma ale prvy
nakup hodnotu 2 500 K¢ a nemaji obmedzenti hodnotu nékupu k benefitom. Preto sa
unich pri pesimistickom vypocte pocita s minimalnou hodnotou nakupu 150 K¢.
Celkovy prinos za tychto ¢lenov za predpokladu 3 000 uzivatelov je 3 601 500 K¢.
Celkovy prinos vernostného programu je 36 810 000 K¢. Vypocitané hodnoty a prehlad’

o nakupnych variantoch je uvedeny v tabul’ke 8.

Tab. 8 Sumarizacia prinosov zavedenia vernostného programu (vlastné spracovanie)

Hodnota N Hodnota N Celkova .

\ Pocet ) 1 Pocet N Prinos za pol
prvého nakupoy dalsicho nékupoy | Marzana roka
nakupu p nakupu p nakup
150 K¢ 864 000 25920 000 K¢

Optimisticky 1500 K¢ 300 K¢ 525000 K¢
Optimalne 1500 K¢ 1 980 K¢ 6 1476 K¢ 5166 000 K¢
Pesimisticky 1500 K¢ 300 K¢ 900 K¢ 1575000 K¢
Optimisticky 2500 K¢ 500 K¢ 375000 K¢
Optimalne 2500 K¢ 1 980 K¢ 6 1676 K¢ 2514 000 K¢
Pesimisticky 2500 K¢ 1 150 K¢ 15 950 K¢ 712 500 K¢

CELKOVY PRINOS PRE FIRMU 36 810 000 K¢

Na zaklade predchadzajicej tvahy bolo vypocitané kolko balikov bude

prichystanych v ramci vernostného programu (tabul'ka 9). Celkovo je 925 000 balikov
za pol roka. V roku 2020 denny priemer prichystanych objednavok bol 30 000, za pol
roka je to 5400 000 objednavok. Pri takomto pocéte objednavok by baliky pre ¢lenov
programu by tvorili 17 %.

Tab. 9 Pocet balikov pre vernostny program (vlastné spracovanie)

_ Poet balitkov [Kus]

Optimisticky Optimalne Pesimisticky Celkom

registracia 864 000
1. SKUPINA 1750 21 001 17 501 40252
2. SKPUPINA 750 9001 11251 21002

925 254
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4.4 Porovnavanie prinosov a nakladov

V predchadzajicich kapitolach boli vypocitané predpokladané vynosy a néklady
zavedeného vernostného programu. Ciastka ndkladov je odhadovana na celkovych
29 626 340 K¢. Celkové vynosy programu by boli v hodnote 36 810 000 K¢.
Podl'a vypoctov je financne projekt ziskovy. AvSak vo vynosoch je pocitané

s predpokladanymi hodnotami.

Jednak bolo za optimalny pocet nakupov zvolenych 6 nakupov za pol roka, Cize
kazdy mesiac jeden nakup. Toto je dvojnasobne viac, nez ¢o ukazuje sucasna Struktira
nakupu. Ako hodnota ndkupu bola v tomto pripade zvolena priemerna hodnota nakupu —
980 K¢. V pesimistickom odhade je pocitané stym, ze zakaznik nakipi viackrat

(10 alebo 15) za mensiu Ciastku. Tieto predpoklady mézu spdsobit’ skreslenie vysledkov.

Do nakladov neboli pripocitané naklady na zamestnancov, ked’ze zamestnanci maju
vzdy okrem kazdodennych povinnosti d’alSie extra projekty na spracovanie v ramci
svojich kvartalnych uloh. Tieto ulohy sa vZzdy menia na zaklade poziadaviek vedeni

spoloc¢nosti.

Zmena urcite bude mat’ vplyv na oblasti 'udskych zdrojov. Hlavne na IT oddeleni
je malo pracovnych sil, ¢ize d’alsi projekt pre nich m6ze znamenat’ eSte vacsiu vytazenost’
pracovnikov. Ako dalSiu prekdzkou v zavedeni vidim vytazenost’ skladovych sil.

S dopravou zadarmo sa da o¢akévat’ omnoho viac objednavok nez je obvyklé.
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4.5 Casovy plan

Hlavnym realizatorom a koordinatorom vernostného programu bude tim CRM (customer
relationship management — riadenie vztahov zo zdkaznikom). Oni zadavaji navrhy
ostatnym timom aby vypracovanie vernostné¢ho program bolo uspesné, od implementacie

az k vyhodnoteniu vysledkov.

NajvyznamnejSim obdobim pre spolo¢nost’ je zaciatok septembra az koniec
decembra. Je to sezona, kedy sa nakupy exponencidlne navySia. Preto mdj navrh
zavedenie vernostného programu je nacasované koncom januara. Tym by sa predislo
dalSiemu zataZeniu skladovych pracovnych sil. Planovanie grafickych podkladov
a marketingového planu a priprava informacnej technologie pre program by sa zac¢inala

uz Styri mesiace pred samotnym zavedenim programu.

Po prichystani pozadovanych podkladov by bolo vsetko doladené. Na zaklade
predchadzajtcich analyz by boli odhalené rizika projektu a vypracovany navrh na ich
znizenie. Cely projekt acasovy a financny plan by bol prezentovany vedeniu,

ktoré schvali rozpocet.

Po tom je ¢as na pripravu tlacenych materidlov na zéklade ktorych Skoliaci personal
vypracuje Skolenie zamestnancom na pobockéch, aby vedeli s prislusnymi formularmi
pracovat ako online tak aj na papieri. Samotné¢ Skolenie by bolo v jednotlivych

kamennych obchodoch.

Spustenim programu koncom januéra by sa zac¢inala aj jeho propagacia. Od prvého
registrovaného zakaznika by zacinal aj zber dat o zékaznikoch, o tom kol'ko zakaznikov
sa pridalo do programu, kol'ko z nich vyuziva benefity ako ¢asto nakupia. Pocas pol roka
by bola testovacia fidza programu, a kym by program bezal boli by sledované aj

objednavky. Zaroven by prebiehala verifikdcia udajov zakaznikov aj o prevzati balikov.
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Po uplynuti pol roka od prvych registrovanych ¢lenov by bol ¢lenom poslany
formular, aby vyhodnotili svoju spokojnost’ s €lenstvom. Medzi tym by prebiehala spétna
analyza celkového prinosu zavedenia vernostného programu a¢i boli dosiahnuté
ocakavané vysledky — zvySenie zisku. V kratkodobom hl'adisku by bolo monitorované
kol'ko zékaznikov sa registrovalo do programu, kolkokrat zakaznici opakuju nakup, ¢i
vyuzivaju zlavy pontkané v programe. Tymto spdsobom by sa dalo spitne porovnat’

minulé nédkupy a zistit’ ¢i boli dosiahnuté oakavané vysledky.

Na zaklade tychto analyz by boli vyhodnotené vysledky a celkové uvazovanie
o prinose projektov. V pripade, Ze projekt splni oakévané vysledky otvara sa priestor

pre navrhy na zlepSenie.

Tab. 10 Popis ¢innosti pocas zmeny (vlastné spracovanie)

Oznacenie . v .
e . Popis Cinnosti
cinnosti

Zaciatok planovania a vymedzenie tloh
Graficky navrh podkladov
Priprava osobného uctu a informacnych technologii
Marketingovy navrh
Doladenie prichystanych planov
Analyza rizik
Schvélenie programu vedenim
Priprava tlacenych materialov
Priprava Skolenia zamestnancov
Skolenie zamestnancov
Propagacia
Vernostny program
Zber dat
Analyza
Verifikacia
Spétna vizba
Vyhodnotenie vysledkov
Navrh na zlepSenie

AROHWOZECN AR—w—=ZOQmOmuawE >

Casovy harmonogram je zaklad kazdého projektu. Projekt zavedenia vernostného
programu ma 20 c¢innosti, ktoré su zhrnuté v tabulke 10. Na Casovi analyzu tohto
projektu bude pouzitda metoda PERT. Pri tejto metdde je trvanie ¢innosti odhadnuté

a pouZzivaju sa tri ¢asové odhady:
* Optimisticky odhad a
* Najpravdepodobnejsi odhad m

* Pesimisticky odhad b

77



V tejto praci bola zvolena pri vykonavani ¢asovej analyzy sietového grafu typu
PERT metdda prevodu na deterministicky model. V tomto modeli je kazdej ¢innosti
priradené ocakavané trvanie ¢innosti t;, d’alej je vypocitany rozptyl trvania ¢innosti o°

a smerodajna odchylka . Tie boli vypocitané podla vztahov 1, 2 a 3.

Ocakavana doba trvania ¢innosti ¢

tij = 6 (1)

Rozptyl trvania &innosti o>

(by —ay)” )

2 _—
%t =T 36

Smerodajna odchylka o:

b — a;:
/ffé,- e 3)

Vypocitané hodnoty pre ¢innosti v tomto projekte su uvedené v, kde
* ZM znaci zaciatok mozny

* KM znaci koniec mozny

» ZP znaci zaciatok pripustny

* KP znaci koniec pripustny

* RC znaci rezervu
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Tab. 11 Odhadnuté a vypocitané data siet'ovej analyzy (vlastné spracovanie)

STATISTICKE TERMINY ZAHAJENIA A

UDAJE O POSTUPE CINNOSTI TRVANIE CINNOSTI [DNI] UKAZOVATELE UKONCENIA CINNOSTI REZERVA
RN RN EE S e
¢innosti
A - B,C,D 1 5 8 4.8 1.36 1.17 0 4.8 0 4.8 0.00
B A E 5 10 15 10.0 2.78 1.67 4.8 14.8 12.7 4.8 7.83
C A E 15 18 20 17.8 0.69 0.83 4.8 22.7 4.8 22.7 0.00
D A E 5 8 10 7.8 0.69 0.83 4.8 12.7 14.8 4.8 10.00
E B,C,D F 5 10 15 10.0 2.78 1.67 22.7 32.7 22.7 32.7 0.00
F E G 10 13 20 13.7 2.78 1.67 32.7 46.3 32.7 46.3 0.00
G F H 5 8 10 7.8 0.69 0.83 46.3 54.2 46.3 54.2 0.00
H G I 10 13 15 12.8 0.69 0.83 54.2 67.0 54.2 67.0 0.00
I H J 10 12 14 12.0 0.44 0.67 67.0 79.0 67.0 79.0 0.00
J I K,L 7 8 9 8.0 0.11 0.33 79.0 87.0 79.0 87.0 0.00
K J M 150 120 100 121.7 69.44 -8.33 87.0 208.7 2353 87.0 148.33
L J M 180 270 360 270.0 900.00 30.00 87.0 357.0 87.0 357.0 0.00
M K, L N 180 200 360 2233 900.00 30.00 357.0 580.3 357.0 357.0 0.00
N M 0] 10 15 20 15.0 2.78 1.67 357.0 372.0 357.0 372.0 0.00
0] N P,Q 15 20 30 20.8 6.25 2.50 372.0 392.8 372.0 372.0 0.00
P o Q 20 25.00 30 25.0 2.78 1.67 372.0 397.0 372.0 397.0 0.00
Q O,P R 10 15 20 15.0 2.78 1.67 372.0 387.0 382.0 372.0 10.00
R P - 5 10 15 10.0 2.78 1.67 397.0 407.0 397.0 407.0 0.00
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A Cinnost
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48 b
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B C D
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127 48 48 227 148 48
E F G
27 127 N 27 463 N 453 542
10 13 73
27 127 27 463 463 5472
J I H
79 8T 67 79 542 67
8 12 12,8
79 &7 67 79 542 67
K L
g7 2087 87 357
1217 70
2355 87 87 357
M
357 5803
2233
357 357
N
/57T 372
15
357 372 e
- 372 397 —
25
o 2 37 L, R
| 397 407
372 372 10
20,8 L > 397 407
3762 372 a
Ly 372 387 _ |
15
382 372

Obr. 8 Sietovy graf (vlastné spracovanie)
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Pomocou PERT metddy boli vypocitané hodnoty potrebné pre sietovy graf.
Celkova doba projektu je odhadnuté na 407 pracovnych dni. Bola zistena kriticka cesta,
ktora je na obrazku 8 zndzornena ervenou farbou. Cinnostiam, ktoré st na kritickej ceste
je potreba venovat’ zvySenu pozornost’, aby tato testovacia faza projektu bola dokoncena

vcas.

Uvedena doba projektu vlastne znaci testovaciu fazu vernostného programu.
Po konci tejto testovacej fazy budi vyhodnotené ukazovatele, kol’ko zakaznikov sa
prihlasilo do programu, ako ¢asto vyuzivali pontikané benefity, ako sa zvysil predaj, ¢i je

projekt finan¢ne vyhodny a ¢i je potreba zmenit’ pontikané benefity.

Pre zavedenie vernostného programu do ostatnych Stitov je potreba analyza
zdkaznickeho spravania v jednotlivych $tatoch a podl'a toho ponukat’ benefity. V Ceskej
Republike bola vybrana ako hlavny benefit doprava zadarmo, ked’Zze bola najaspesnejSou

akciou.
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4.6 Rizika spojené so zavedenim vernostného programu

Zavedenie vernostného programu nesie so sebou niekol’ko rizik. Preto su v tejto kapitole
formulované rizika a navrhnuté opatrenia, ktoré by tieto rizikd minimalizovali a zabrénili by
tak vzniku moznej skody. V tejto Casti prace boli rizika analyzované pomocou metddy
RIPRAN. Najskor boli identifikované rizikd, ktoré by mohli projekt ohrozit’, ndsledne boli
tieto rizikd ohodnotené podla nizSie uvedenych tried pravdepodobnosti a dopadu.
Podra tychto dvoch charakteristik bola ur¢ena trieda hodnoty rizika. Nasledne boli navrhnuté

opatrenia a bola urCena nova trieda rizika.

Tab. 12 Triedy pravdepodobnosti a dopadu na projekt [46]

Triedy pravdepodobnosti (P) Triedy dopadu (D)

Kvalitativne hodnotenie Kyantitativne Kvalitativne hodnotenie ISyanitativne
hodnotenie hodnotenie

Vel'ky nepriaznivy dopad

Vysoka pravdepodobnost’ (VP)

(VD)
Stredna pravdepodobnost’ (SP) 2 Stredny ner()ggz)mvy dopad 2
Nizka pravdepodobnost’ (NP) 1 Nizky nepriaznivy dopad (ND) 1

Tab. 13 Tabul’ka pre priradenie triedy hodnoty rizika [46]

Vel’ky nepriaznivy Stredny nepriaznivy | Nizky nepriaznivy
dopad (VD) dopad (SD) dopad (ND)

Vysoka pravdepodobnost’ Vysoka hodnota Vysoka hodnota rizika Stredna hodnota
(VP) rizika (VHR) (VHR) rizika (SHR)

Stredna pravdepodobnost’ Vysoka hodnota Stredna hodnota rizika Nizka hodnota
(SP) rizika (VHR) (SHR) rizika (NHR)

Nizka pravdepodobnost’ Stredna hodnota Nizka hodnota rizika Nizka hodnota
(NP) rizika (SHR) (NHR) rizika (NHR)
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Tab. 14 Odhadnuté rizika v projekte (vlastné spracovanie)

Cislo

rizika

Riziko

Hodnota

rizika

Nova hodnota

rizika

) ] ] Podrobné prieskumy pred samotnym
Nezaujem Zakaznici nebudu mat’ zaujem )
1 SP | VD VHR navrhom programu a po jeho zavedeni, aby SHR
zékaznikov 0 vernostny program o )
sa zistilo €i je program zaujimavy
) ) V prvych dioch spustenia zabezpecenie
) Technicky kolaps serveru kvoli ) )
2 Technické problémy ) ) ) ) SP | VD VHR pohotovostnej sluzby technickym timom SHR
vyt'azenosti zapricinenej zakaznikmi. )
a zabezpecenie nahradného servera
Zle zacielena ) )
] Ciel'ové skupiny nebudu oslovené Dokladna priprava kampane a presne
3 marketingova ) ) NP | VD SHR ) NHR
a nedozvedia o moznostiach programu formulované ciele
kampan
) Zékaznici sa sice registruji do )
Podobné akcie ako u B Dohoda s partnerom na exkluzivnej ponuke
4 ] programu, ale vobec ho nevyuziju, lebo | NP | VD SHR NHR
konkurencie ) len pre tto spolo¢nost’.
konkurencia ma podobnu ponuku
Nesynchronizuji sa nakupy )
Nefunkéné Pred spustanim programu testovanie v
5 v kamennom obchode a zakaznik SP | SD SHR ) ) ) NHR
zékaznicke konta ramci vybranej skupiny ludi
nedostane odmeny
Nedostato¢na Zamestnanci nepresne informuju Overenie informovanosti zamestnancov
6 komunikacia zakaznikov o vyhodach a vyuziti VP | SD VHR pomocou mystery shoppingu a poskytnutie SHR
zamestnancov programu novych informécii
NedodrZanie ) PriebeZzna kontrola harmonogramu
Spustenie programu sa oneskori o )
7 harmonogramu ) VP | SD SHR a finan¢nd motivacia zamestnancov pri NHR
) a sposobi d’alSie naklady )
planovanych aktivit v¢asnom splneni projektu
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Boli odhalené tri hrozby s vysokou hodnotou rizika a Styri hrozby so strednou
hodnotou rizika. Pre vSetky tieto scenare boli navrhnuté opatrenia, vd’aka ktorym sa znizi
riziko. Rizika s vysokou hodnotou sa podarilo znizit’ len na stredntt hodnotu, preto tymto

rizikdm bude venovana zvlastna pozornost’ po€as zmeny.

Analyza rizik bola prevedena pomocou metédy RIPRAN, a jej vysledky st uvedené
v tabul’ke 14. Rizika boli aj graficky zndzornené v mape rizik na obrazku 9. Zelena farba
je oblast’ nizkych hodnot rizika, zIt4 je ruzova je oblast’ strednych hodnot rizika a Cervena
oblast’ patri rizikam s vysokou hodnotou. Zavedené opatrenia st rizika oznacené ¢islom

a pismenkom N.

PRAVDEPODOBNOST

A

DOPAD

Obr. 9 Mapa rizik (vlastné spracovanie)

Ciel'om bolo aby ani jedno z moznych rizik nebolo v oblasti vysokej hodnoty.
Aby bolo aj graficky naznacend zniZzenie rizika bol vytvoreny pavucinovy graf
na obrazku 16 v ktorom ¢ervena Ciara znazornuje hodnotu rizik pred opatrenim a zIta po

opatreni.

po opaterni

6 3 e pred opatrenim

Graf. 6 Pavudinovy graf (vlastné spracovanie)
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5 Zaver

Hlavnym cielom prace bolo, navrhnut' pre vybrant spolo¢nost vhodny vernostny
program, ktorym vybrana spolo¢nost’ Notino, s.r.o. obdaruje svojich stalych zdkaznikov
a zvysi ich lojalitu a zaroven tym zvysi svoj predaj. Datami o spravani a preferenciach
zakaznikov spolo¢nost’ ziska cenné informacie, pomocou ktorych bude schopna splnit’
jeden zo svojich cielov, ktorym je segmentacia zdkaznikov. Spolo¢nost’ je dnes aktivna
v 24 S§tatoch, aby bol zisteny prinosy vernostného programu bolo navrhnuté aby najprv
prebiehal testovaci vernostny program na trhu, na ktorom je firma najstabilnej$ia a ktory

tvori najvacsi podiel jej obratu.

Praca sa sklada z troch Casti. V prvej Casti su zhrnuté teoretické znalosti na zaklade
ktorych je vypracovana druhd cast’ prace. Analyticka ¢ast’ obsahuje podrobnt analyzu
vonkajSieho a vnutorného prostredia spolo¢nosti, ktorej pochopenie je nutné k tomu, aby
mohlo byt navrhnuté efektivne zlepSenie. V tejto Casti je eSte rozpracovana analyza
konkurentov a nimi ponukané vernostné programy. V poslednej ¢asti prace je navrhovany
vernostny program s vypracovanim jednotlivych zliav pre c¢lenov, cez ndklady

na program, prinosy pre firmu, ¢asovy plan a analyzu rizik.

Navrhovany vernostny program je zlozeny z troch stupniov a ako hlavny benefit
pontka dopravu a eko balenie zadarmo. Tymto chce motivovat’ T'udi k opakovanému
nakupu. Odl'ah¢i zdkaznikov od dopravnych nédkladov a zaroven chce byt Setrny
k prirode. V testovacej faze sa pocita s 10 000 ¢lenmi, ktori si za pol roka objednaju
925 254 balickov. Okrem finan¢nych vysledkov vernostny program zvysi motivaciu k
nakupu aponuka bezplatnej dopravy moze zvysit konkurencieschopnost’ Notina.
Na zaklade zisteni o ndkupnom spravani zékaznikov sa firme podari lepSie zacielit’ svoju

propagacnu stratégiu.

Aby bol vernostny program uspesny je nutné dbat’ na ¢innosti, ktoré su na kritickej
ceste. Vernostny program je nastroj, ktorého realizacia je Casovo narocna a sklz
v samotnom planovani by zbyto¢ne predlzil ¢as nutny na pripravu. Po tejto testovacej
faze je nutné hodnotenie GspeSnosti projektu a na zaklade analyz zistit’, aké benefity by sa

dali pouzit’ v ostatnych Statoch.
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